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Introduzione 
 
 
 La società contemporanea è caratterizzata da fenomeni quali il consumismo, la 
globalizzazione ed il continuo e veloce progresso tecnologico e scientifico. Essa si 
presenta come una realtà complessa, sempre più frammentata e confusa anche sul piano 
socio-culturale. In essa viene meno la netta distinzione tra il reale e l’immaginario 
(“pseudo-events”, Boorstin 1964). In questo scenario, il tempo e lo spazio si 
contraggono: tutto è disponibile ed accessibile velocemente ed ovunque. Si allenta il 
legame della società con il territorio ed il suo bagaglio culturale, che sono spesso 
trascurati o abbandonati. Inoltre, nei ritmi frenetici e stressanti della quotidianità, la 
società pone continue richieste e pressioni agli individui i quali sentono il peso di 
incarichi lavorativi, di obblighi e di responsabilità sociali e famigliari. Pertanto, nell’era 
dell’economia delle esperienze le persone ricercano quelle “situazioni” ed “esperienze” 
che consentano loro di ritrovare se stesse, di riscoprire la propria identità e ritornare alle 
origini ed al reale, ben lontani dalla quotidianità non autentica (MacCannell 1973).  
 
 La ricerca dell’autenticità, un fenomeno ormai largamente diffuso ed in 
continua crescita nella società odierna, rappresenta per gli individui una “ancora di 
salvezza” con cui staccarsi dalla quotidianità e vedere la realtà da un’altra prospettiva 
(Turner e Ash, 1975). Molti sono i contesti ed i momenti di vita in cui avviene la 
ricerca dell’autenticità: essa ha luogo non solo all’interno dei processi di acquisto e 
consumo, ma anche nelle occasioni di socializzazione e durante la creazione e la 
fruizione di esperienze. I settori economici in cui si ricerca l’autenticità sono molti: il 
turismo rappresenta uno tra i più ampiamente trattati dalla letteratura sull’argomento.  
 
 Gli studi relativi alla ricerca di autenticità nel marketing, nel turismo e 
nell’analisi del consumatore evidenziano che l’autenticità è un concetto complesso e 
non può avere un’unica definizione. La ricerca dell’autenticità infatti assume diversi 
sensi e significati in base alle motivazioni che spingono a ricercarla ed alle prospettive 
con cui ci si approcci ad essa. E’ costruttiva e positiva quando ci si adopera per 
recuperare, riscoprire e valorizzare la vera e reale autenticità. Nella rassegna teorica di 
questo lavoro si vedrà che per gli operatori locali la ricerca di autenticità è uno 
strumento per salvare e valorizzare il patrimonio di un territorio o località, per 
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recuperare la vera natura di un prodotto o per riscoprire il bagaglio culturale e storico di 
una comunità. Ancora i singoli individui, consumatori finali o turisti, sono spinti dalla 
necessità di ritrovare la propria identità e le origini. Essi desiderano recuperare le 
proprie tradizioni e riavvicinarsi al genuino e vero, che ha un forte legame con la terra.  
 D’altra parte, si parla di inautenticità quando si simula l’autenticità vera: è 
un’autenticità fittizia ed artefatta quella che gli operatori creano forzatamente e 
pianificano nel dettaglio col rischio di arrecare un danno all’ambiente ed alla comunità 
locale, oltre che di limitarne la libertà, lo spazio e l’identità. 
 
 L’autenticità è ricercata in un’ampia gamma di oggetti di riferimento: un bene 
materiale o immateriale, una persona fisica e pure un’esperienza. E ancora, si parla di 
autenticità oggettiva, iconica, referenziale ed esistenziale. Nella società contemporanea 
la ricerca dell’autenticità avviene in molti settori economici come l’arte, la cultura e la 
moda. E pure nell’enogastronomia è oggi forte la ricerca dell’autenticità dei prodotti 
tipici, i quali riportano alla luce i sapori della tradizione ed il gusto della terra. Anche 
nell’urbanistica e nell’architettura: si recuperano edifici e centri storici di piccoli borghi 
per evitarne lo spopolamento e la distruzione, e per preservare il bagaglio storico e 
culturale locale. Quanto detto rientra ed ha risvolti anche nel campo del turismo.  
 
 Il turismo infatti è ampiamente trattato dalla letteratura sull’argomento, poiché 
rappresenta oggi il contesto in cui la ricerca di autenticità avviene in maniera forte e 
frequente. Per gli operatori locali e turistici, l’autenticità è un volano per il territorio, è 
lo strumento per il recupero e lo sviluppo socio-economico del luogo. Anche i <nuovi 
turisti> ricercano l’autenticità: essi desiderano vivere un viaggio autentico, che preveda 
la loro partecipazione attiva e generi un loro profondo coinvolgimento personale ed 
emotivo (Cova 2008 et al.). Come l’autenticità, anche il concetto di prodotto turistico 
offerto ha subito un’evoluzione nel tempo: oggi infatti non si parla più di prodotto 
turistico, ma di esperienza turistica autentica la quale, come leggeremo in questo 
lavoro, rappresenta per il turista una fonte di arricchimento e di trasformazione.  
  
 Date tali considerazioni, il primo obiettivo che si pone questo lavoro di ricerca è 
approfondire il campo di interesse attraverso un’accurata rassegna teorica che porti ad 
illustrare le caratteristiche distintive delle principali forme di autenticità, in riferimento 
al consumo in generale, ed in particolare a quello turistico. Successivamente, si 
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esamineranno le diverse prospettive con cui la letteratura si è approcciata al concetto di 
prodotto turistico fino ad individuarne le tre principali tipologie. Dopodichè, si 
procederà elaborando una teoria di ricerca in base alla quale verificare se esiste una 
corrispondenza tra la tipologia di prodotto turistico individuata e la forma che 
l’autenticità assume nel turismo. Nello specifico, quale delle tre forme di autenticità 
individuate corrisponde a ciascuna delle tre tipologie di prodotto turistico. In 
particolare, si indagherà se corrisponde ad un: 
 
 Prodotto Turistico Oggetto (P.T.O.) un’Autenticità Oggettiva (A.O.);  
 Prodotto Turistico Esperienza (P.T.E.) un’Autenticità Esperenziale (A.E.);  
 Prodotto Turistico Trasformazione (P.T.T.) Autenticità Trasformazione (A.T.).  
 
 Le ipotesi di ricerca saranno verificate sul campo, mediante lo studio di tre casi 
ed un’analisi di tipo qualitativo.  
 
 Questo lavoro utilizza i dati primari ricavati da diverse fonti, che sono gli attori 
coinvolti ai vari step del prodotto turistico studiato. La prima è costituita dal 
management e dall’organizzazione: si tratta dell’ente o gruppo di lavoro che ha ideato 
il progetto, oppure che si occupa della sua cura e gestione. La seconda è rappresentata 
da una selezione di produttori, operatori turistici locali, amministrazione/comunità 
locale coinvolti nel progetto/prodotto esaminato. Allo step finale del processo, il 
consumatore ed il turista. L’indagine così strutturata è stata cruciale per mappare la 
prospettiva dei vari attori e per capire la percezione che essi hanno dell’autenticità nei 
prodotti turistici analizzati, oltre al senso ed il significato che le attribuiscono. Ed 
ancora, quali sono gli aspetti e gli elementi di tali prodotti turistici in cui l’autenticità 
trova corrispondenza reale (Capitolo 4, 5 e 6). Dai documenti di archivio, dai siti 
ufficiali e dai materiali informativi/promozionali sono stati ricavati i dati secondari con 
cui si è potuto verificare se ogni caso studiato avesse le caratteristiche e le specificità 
della tipologia di prodotto turistico attribuitagli.  
 
 Il contributo empirico di questo lavoro è stato quello di approfondire la 
conoscenza dell’autenticità nel consumo, ed in particolare di prodotti ed esperienze 
turistiche. Le molte informazioni raccolte dagli attori sopra menzionati hanno spiegato 
meglio il significato della ricerca di autenticità nell’esperienza turistica. Per di più, sono 
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emerse le caratteristiche distintive delle tre principali forme di autenticità e quelle che 
ha o dovrebbe avere il prodotto-esperienza  turistico per offrire e trasferire autenticità.  
 
 La tesi è così strutturata. Nel primo capitolo si presenta il concetto di autenticità 
e se ne descrivono i caratteri specifici e le tipologie. In particolare, si prende in esame il 
turismo, riportandone le definizioni ed i dati principali che evidenziano la rilevanza di 
questo settore. L’attenzione è rivolta all’evoluzione che sia il concetto di autenticità sia 
quello di prodotto turistico hanno avuto nel tempo. Dall’autenticità oggettiva si arriva a 
quella esistenziale; dal prodotto turistico specifico a quello globale, fino al prodotto 
turistico esperienza. Ne deriva il concetto di esperienza turistica autentica trattata in 
questo capitolo, oltre ad una descrizione dei caratteri salienti del nuovo consumatore 
esperenziale. Il secondo capitolo è una rassegna delle prospettive usate dagli studiosi 
per definire il concetto di prodotto turistico, tra cui nello specifico l’overlapping e la 
piramide economica. Inoltre, si individuano tre elementi distintivi dell’autenticità nel 
turismo e del prodotto turistico, da cui si stabiliscono tre tipologie di prodotto turistico.  
 
 Il terzo capitolo presenta la metodologia e gli strumenti utilizzati per la ricerca.  
La scelta di un’indagine di tipo qualitativo ci ha consentito di andare in profondità nel 
fenomeno ed analizzarlo nel suo contesto più naturale. Sul campo, sono stati applicati i 
seguenti strumenti: intervista in profondità, focus group ed osservazione. Il metodo 
utilizzato è stato lo studio di caso multiplo: infatti, tre sono i casi presi in esame e 
ciascuno ha consentito di verificare una delle ipotesi di ricerca.  
  
 Dopo la parte teorico-concettuale, da cui si è elaborato le domande e le ipotesi 
di ricerca, si è passati all’analisi empirica di tre prodotti turistici che sono legati o 
avvengono nel territorio. Ciascuno corrisponde ad una delle tre declinazioni di turismo 
oggetto di interesse (prodotti tipici, patrimonio culturale e artistico, destinazione) ed 
una delle tre tipologie di turismo precedentemente individuate. Nei capitoli empirici 4, 
5 e 6 si è verificato l’esistenza di una corrispondenza tra il prodotto turistico preso in 
esame ed una delle tre forme di autenticità individuate. In ogni capitolo, dedicato 
all’analisi di un caso studio, si descrive ed interpreta i risultati del lavoro empirico sul 
campo. Per ordine, si procederà con questi casi: <Prosciutto Toscano Dop>, <Paniere 
dei Prodotti Tipici> Provincia di Torino, ed il <Borgo Autentico di Pietralunga>. 
L’Appendice infine offre uno spunto di riflessione su un caso di autenticità allestita.  
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Capitolo 1 
Autenticità e turismo 
 
 
 
1.1. Panorama di riferimento 
 
 
 
 L’autenticità è un argomento ormai ampiamente trattato dalla letteratura del 
marketing e delle ricerche sul consumatore, ed anche coloro che non appartengono a 
questo filone di studi concordano sulla rilevanza dell’autenticità poiché essa costituisce 
ormai un elemento centrale della vita contemporanea. Già agli inizi degli anni ’90 
Jacknis (1990) e Lowenthal (1992) affermavano che la vita moderna, soprattutto quella 
occidentale, ruota intorno al culto ed alla ricerca di autenticità. Quest’ultima sarà più 
tardi  indicata da MacCannell (1999) come “fattore di sviluppo del mondo moderno”. 
Nei decenni la letteratura ha indagato questo tema nel tentativo di individuare le 
motivazioni che spingono a ricercare l’autenticità, nonché le sue espressioni, le 
declinazioni e gli effetti prodotti. Uno dei primi contributi sul tema è l’analisi di 
Boorstin (1964; e cfr. Cohen, 1988) che introduce il concetto di pseudo-event. 
Riferendosi in particolare alla cultura ed alla società americana a lui contemporanea, lo 
studioso delinea una realtà pervasa da immagini ed eventi che non sono originali, ma 
delle ri-creazioni e delle copie realizzate dai media, che il pubblico ormai  considera 
familiari poiché se ne nutre abitualmente. Pertanto, non facendo esperienza diretta della 
realtà, gli americani faticano sempre più a distinguere la realtà dalla finzione.  
 
 Le motivazioni della ricerca di autenticità sono numerose: sebbene spesso siano 
positive e costruttive, non mancano casi di autenticità costruita ed artefatta.  
 Primo, gli individui ricercano l’autenticità per fuggire allo stato di alienazione ed 
incertezza che provano nella società globalizzata la quale ha uniformato gli stili di vita 
e le pratiche di consumo, generando appunto una realtà standardizzata e distorta. Per 
Baudrillard (1988) il processo di consumo contemporaneo è un simulacrum, dove realtà 
e finzione si confondono in uno stato di iper-creazione. Tutto è disponibile ovunque ed 
in qualunque momento: i nuovi mezzi di comunicazione e di trasporto, ed anche la 
tecnologia riducono la dimensione spazio-temporale allentando il legame degli 
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individui con il territorio, la tradizione e l’originalità. La globalizzazione produce effetti 
negativi infatti anche sulla cultura di un popolo la quale diviene omogeneizzata e 
standardizzata: infatti ciò di cui le persone si cibano, gli stili di vita e le abitudini 
subiscono progressivamente il processo che gli studiosi definisco Coca-colaization.  
  Ancora, si ricerca l’autenticità per fuggire alla pressione ed agli obblighi della 
vita quotidiana, all’impegno ed alle responsabilità familiari e socio-professionali che 
essa comporta. Per staccarsi da tutto ciò ed allontanarsi dalla quotidianità inautentica, la 
ricerca dell’autenticità è per gli individui una preziosa ancora di salvezza poiché 
consente loro di vedere la realtà da un’altra prospettiva (Turner e Ash 1975) e ritornare 
alle origini, al reale, al vero (MacCannell 1973). Per Ritzer (1999) le diffuse campagne 
promozionali e pubblicitarie contribuiscono proprio a far perdere la profondità, il 
significato e l’originalità che invece sono tanto ricercate nell’autenticità.  
 Grazie all’autenticità gli individui riacquistano un forte senso di controllo 
personale sulla vita, essi riaffermano la propria identità e sviluppano un sentimento di 
connessione e vicinanza con la comunità ed i luoghi che li fa crescere e sentir parte 
attiva di una totalità. Per Beverland (2009), dall’autenticità trae beneficio l’intera 
società poiché essa arricchisce spiritualmente e moralmente le persone che ne fanno 
parte e che consente loro di riscoprire i principi di onestà, di verità ed innocenza. 
 
 L’autenticità è ricercata non soltanto da parte della Domanda, ma anche dagli 
operatori e dagli attori che compongono l’Offerta di mercato. Essi la ricercano per 
interesse proprio o per rispondere alle esigenze dei consumatori/visitatori. Ciò avviene 
in maniera costruttiva e positiva quando costituisce uno strumento di recupero e 
sviluppo: ad esempio si recuperano edifici e siti storici per evitarne l’abbandono e il 
degrado, nel rispetto della comunità e tradizione locale. Quando invece l’autenticità è 
ricercata in maniera forzata, costruita ed artificiosa si parla di inautenticità.  
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1.2. L’autenticità: concetto e tipologie 
 
 
 
 L’autenticità racchiude in sé un concetto ed un argomento molto complesso che 
non trova sintesi in un’unica definizione. Nei decenni infatti gli studiosi hanno 
affrontato questo tema da varie prospettive, fornendone un’ampia gamma di diverse 
interpretazioni. Sicuramente l’autenticità è un valore dell’era moderna, che si ricerca a 
seguito della perdita di realtà che si verifica nella società contemporanea in cui si vive. 
Le persone vogliono andare in profondità, ritrovare la propria identità e se stessi in una 
vita che va oltre la finzione e l’iper-creazione del contesto in cui si trovano.  
 
 Prima di analizzare i possibili oggetti cui la ricerca di autenticità può riferirsi, si 
prende in esame lo studio di Gilmore J. e Pine J.B. poiché ci consente di illustrare le 
varie forme che l’autenticità può assumere. Si parla di autenticità natural quando esiste 
nello stato naturale dell’oggetto o del territorio di riferimento che non sono toccati o 
modificati dall’uomo. Si tratta di un’autenticità né artificiale né sintetica, come è il caso 
dei prodotti biologici. Ancora, l’original authenticity si riferisce a ciò che è primo nel 
suo genere poiché ad esempio ha originalità nel disegno o non è mai stato visto prima, 
come un nuovo stile di moda od un nuovo prodotto (es. iPod…). L’autenticità 
eccezionale si riferisce a qualcosa che è realizzata con cura ed eccezionalmente bene 
con lo scopo di rispondere perfettamente alle esigenze dei consumatori. Ancora la 
referenziale è quella che si riferisce ad altri contesti e memorie, come il caso del 
cerimoniale del The in Cina, che è stato oggetto di vari studi. Quando l’autenticità 
richiama gli individui a scopi umani più elevati è detta influential: il commercio equo e 
solidale ad esempio stimola l’interesse e l’impegno verso tematiche ed azioni di 
sostenibilità sociale, economica ed ambientale. 
 
 La ricerca di autenticità avviene oggi nell’intera offerta di mercato, sia nel 
processo di acquisto di oggetti, sia nel consumo di esperienze ed attività, ed anche 
nell’esperienza turistica che sarà oggetto di analisi in questo lavoro. La letteratura 
infatti illustra che si ricerca l’autenticità in prodotti e servizi di largo consumo 
(Goldman e Papson 1996); in opere d’arte (Bentor 1993), souvenir (Harkin 1995, Costa 
e Bamossy 1995) e cibi etnici e locali (Lu e Fine 1995). Ed ancora, nelle riproduzioni di 
artigianato o in antichi manufatti (Belk e Costa 1998), nella musica e molto altro.  
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 La simulazione di autenticità, o meglio l’inautenticità, a cui si è accennato sopra, 
è un fenomeno in forte crescita che il marketing si trova oggi ad affrontare. Infatti, 
sempre più spesso sentiamo di episodi di simulazione dei prodotti autentici. Nel settore 
agro-alimentare ad esempio è lunga la lista di prodotti stranieri chiamati con nomi 
italiani, così come di prodotti che fanno pensare all’Italia ma sono realizzati con 
materia prima estera o non possiedono le caratteristiche distintive dei prodotti Dop 
italiani. In questi prodotti non si trova il requisito di qualità, il legame con il territorio e 
con la storia che, come abbiamo visto, i consumatori ricercano ed i produttori vogliono 
tutelare e valorizzare. Essi infatti puntano su aspetti legati alla storia ed alla tradizione 
gastronomica, così come al processo di lavorazione, per evidenziare la qualità e 
l’autenticità dei prodotti che realizzano. Negli ultimi anni sono emerse numerose 
segnalazioni di imitazioni nel mondo del Parmigiano Reggiano: il “Reggianito” in 
Argentina od il “Parmisan Italian Style” americano sono solo alcuni esempi del 
tentativo di soddisfare i consumatori proponendo loro l’historical verosimilitude, una 
riproduzione che assomigli all’originale, coinvolge o soddisfi a pieno (Bruner 1994).
  
 Se nell’era industriale la principale preoccupazione era ottimizzare i costi e la 
produzione, nell’era dei servizi gli individui ricercavano prima di tutto la qualità. Oggi 
nell’era dell’economia dell’esperienza, i consumatori ricercano ciò che li coinvolge in 
toto (Cohen 1979), che consente di riscoprire e recuperare il reale, l’originale, ciò che è 
genuino e vero (Bendix 1992; Costa e Bamossy 1995; Arnaould and Price 2000); ed 
ancora, ciò che si associa a tradizione e identità e li coinvolge in maniera profonda e 
personale (Pine & Gilmore 2010). Tutto questo è l’autenticità, è ciò che consente agli 
individui di sviluppare un sentimento di connessione e vicinanza con la comunità, i 
luoghi e le culture, che li fa crescere e sentire parte di una totalità.  
 
  Data la sua complessità, l’autenticità è un concetto utilizzabile in vari modi e con 
diversi significati sia dagli studiosi che dai consumatori. Gli studi di marketing che 
approfondiscono maggiormente il tema dell’autenticità affermano infatti che i 
consumatori vedono in maniera diversa l’autenticità in base alle circostanze in cui si 
trovano e qual è l’oggetto che essi valutano (Grayson 2002). Nel 2004 un lavoro di 
Grayson e Martinec individua due principali tipi di autenticità delle offerte sul mercato. 
L’autenticità indicale è quando un oggetto ha un collegamento reale e spazio-temporale 
con la storia, una connessione fisica o psichica e che può essere giudicata con criteri 
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oggettivi e assoluti, come nel caso della genuinità di un prodotto. L’autenticità iconica 
invece si ha quando un oggetto rassomiglia fisicamente all’originale, cioè è una 
“riproduzione o ricostruzione autentica” (Bruner 1994; Crang 1996; Peterson 1997) e 
molto simile all’oggetto prodotto originariamente. In questo caso, giocano un peso 
rilevante il bagaglio culturale del consumatore e come egli pensa che l’oggetto fosse in 
origine, poiché gli consentono di valutare se la riproduzione acquistata è iconicamente 
autentica all’originale oppure no. Ad ogni modo, non esistono criteri oggettivi puri per 
valutare a quale tipologia di autenticità l’oggetto di mercato appartiene. In esso infatti 
spesso coesistono le caratteristiche di ambedue i tipi di autenticità la quale viene 
pertanto percepita non in maniera dicotomica e netta, ma graduale. 
  
 La percezione che gli individui hanno dell’autenticità non trova fondamento 
soltanto nelle caratteristiche fisiche e nell’immagine di un oggetto. Cohen (1988) dice 
che l’autenticità è piuttosto una qualità che i consumatori percepiscono in base alle 
proprie esperienze personali, un concetto relativo che dipende dal contesto intorno e da 
ciò che gli individui proiettano sull’oggetto stesso. 
 
 A quelle sinora citate, come frutto dell’era post-moderna, si va ad aggiungere 
l’autenticità esistenziale. Già nel passato filosofi e pensatori come Kierkegaard, 
Nietzsche, Sartre, e ancora Camus, Rousseau, Montesquieu e molti altri, parlavano di 
questa forma di autenticità. Per loro essa rappresentava una soluzione alla perdita di 
true self causata dalla società dove predominano i ruoli politici, sociali e persino quelli 
familiari, a scapito dell’identità e personalità di ogni singolo individuo. L’autenticità 
esistenziale infatti è la richiesta dell’individuo postmoderno di poter esprimere la 
propria identità ed essenza in maniera libera e piena, di divertirsi e provare piacere in 
avventure o situazioni diversi da quelli di ordinaria quotidianità. Pertanto, la ricerca di 
autenticità non è più soddisfatta solo in via materialistica, con l’acquisto ed il consumo 
di un oggetto autentico. Anzi, l’individuo partecipa attivamente, compie azioni ed è 
coinvolto personalmente ed emotivamente in esperienze che contribuiscono alla 
creazione di valore e stimolano la fantasia verso un <altrove autentico> (Wang 1999). 
Ciò è anche quello che i turisti ricercano quando decidono di intraprendere un viaggio, 
acquistare un prodotto turistico od in generale vivere un’esperienza turistica. Il turismo 
moderno è uno dei contesti in cui la ricerca di autenticità si verifica oggi con più forza; 
esso rappresenta il modo per fuggire alla quotidianità e ritrovare una nuova identità. 
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1.3. Il turismo: definizione e rilevanza 
  
 
 
 Il turismo costituisce oggi uno tra i settori più importanti dell’economia 
internazionale, generando circa il 9% del prodotto mondiale lordo, e con un potenziale 
occupazionale pari a circa il 9% della forza lavoro mondiale (WTTC, 2011). Secondo 
quanto stimato dal WTO in Panorama Turismo 2011, le entrate da turismo 
internazionale hanno raggiunto nel 2010 circa 693.000 milioni di euro in tutto il mondo 
contro 610.000 milioni di euro dell’anno precedente, con un incremento in termini reali 
del 4,7% (WTO – Panorama Turismo 2011). 
 Questo settore rappresenta oggi uno tra quelli a maggiore espansione 
dell’economia, sebbene la crisi diffusa produca anche qui i suoi effetti negativi. 
Secondo le previsioni dell’Organizzazione Mondiale del Turismo, nel 2020 il numero 
di viaggiatori per turismo ammonterà a circa 1.600 milioni  (WTO - Rapporto 2005), 
con il numero più elevato in Europa che registrerà circa 717 milioni di viaggiatori. 
 
World 2010 2011 
Travel & Tourism Direct Contribution to GDP (%) 2,8 2,8 
Travel & Tourism Total Contribution to GDP (%) 9 9,1 
Travel & Tourism Direct Contribution to Employment (%) 
Number of employees 
3,3 
96.130,5 
3,3 
99.048 
Travel & Tourism Total Contribution to Employment  (%) 
Number of employees 
8,6 
250.565 
8,7 
258.592 
 
Tabella 1.1. Dati sul turismo nel mondo (Fonte: WTTC - consultato a Settembre 2011). 
  
 Dato l’inestimabile patrimonio artistico, archeologico e paesaggistico che il 
nostro paese possiede, nell’economia italiana il turismo è un importante pilastro su cui 
è strategico puntare. Alcune stime UNESCO infatti dichiarano che in Italia è presente 
oltre la metà del patrimonio artistico-archeologico del mondo: il turismo contribuisce 
all’11% del PIL del paese, e la quota sale al 15% se si considera anche l’indotto. Dal 
punto di vista occupazionale, il turismo genera oltre un milione di posti di lavoro, che si 
raddoppiano tenuto conto anche dell’indotto (Di Vittorio, 2009).  
 13 
 Inoltre, secondo i dati pubblicati dalla Banca d’Italia, nel mese di giugno 2011 
la bilancia dei pagamenti turistica ha registrato un saldo netto positivo di 1.306 milioni 
di euro. Le spese dei viaggiatori stranieri in Italia sono cresciute di 2,3 punti percentuali 
rispetto allo stesso mese dell’anno precedente, raggiungendo quota 3.212 milioni di 
euro. Nel periodo Gennaio-Giugno 2011 l’avanzo è stato di 4.385 milioni di euro, 
pressoché invariato rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente.  
 
 Dunque, sulla base dei dati sopra riportati  si evince che ad oggi in Italia il 
turismo tiene, nonostante la crisi economica generalizzata e presente ormai da tempo. 
Nel primo semestre 2011 infatti la spesa dei viaggiatori stranieri in Italia è cresciuta del 
3,7% rispetto allo stesso periodo 2010, e quella dei viaggiatori italiani all’estero del 
4,8%. Nel dettaglio, da Gennaio a Giugno 2011 la spesa turistica in Italia dei 
viaggiatori provenienti dall’Unione Europea è cresciuta del 2,3% e quella dei 
viaggiatori provenienti da paesi extra UE è cresciuta del 5,8% (rispetto allo stesso 
periodo del 2010). Nel primo semestre 2011 anche gli italiani spendono di più rispetto 
allo stesso periodo 2010, viaggiando nei paesi europei (+ 2,3%) o verso destinazioni 
extra UE (+ 7,1%) (Fonte: sito Banca d’Italia consultato in data 29 settembre 2011).  
 
 Questi dati confermano l’importanza del turismo nell’economia mondiale. Per 
procedere in questo studio che vuole analizzare l’autenticità nel turismo ed in tre sue 
principali declinazioni e prodotti, il lavoro prosegue approfondendo cosa è il turismo e 
qual è il suo significato. In tale intento, si presenta di seguito una rapida rassegna 
dell’evoluzione che la definizione di turismo e la concezione di prodotto turistico hanno 
avuto nel tempo, in linea con l’ampia diffusione del fenomeno su scala mondiale. 
 
 Le prime definizioni di turismo risalgono agli inizi del 900, ma già dai primi 
anni Settanta (Burkart e Medlik 1974) gli studiosi e gli esperti sul tema si raggruppano 
in due principali filoni: da una parte coloro che danno del turismo una definizione di 
tipo tecnica, dall’altra chi contribuisce con una di tipo concettuale.  
 
 Le definizioni tecniche sono strumentali alla misurazione statistica delle 
caratteristiche quali-quantitative dei flussi turistici. Esse associano infatti il turismo ad 
aspetti/elementi fisici o tecnici, così come ad elementi misurabili quali ad esempio i 
servizi e la merce prodotta, il numero di arrivi e via dicendo.   
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 Secondo questo approccio “il turismo è un’industria che rappresenta la somma 
di attività industriali e commerciali che producono merce e servizi consumati in toto o 
quasi da visitatori stranieri o turismo domestico” (United Nations Conference on Trade 
and Development 1971); un insieme di beni e servizi che soddisfa i bisogni di coloro 
che viaggiano fuori dal loro paese. Pertanto, per gli studiosi  (Lundberg 1976; Burkart 
1981; Smith 1988; Sinclair e Stabler 1991) che adottano questa visione tecnica nel 
principale intento di misurare le conseguenze economiche della spesa turistica il 
turismo ha la fisionomia di singola industria: essi condiserano il turista una semplice 
unità di spesa. In questa prospettiva, il turismo è l’insieme di molte attività e servizi 
quali i trasporti, il settore alberghiero, il catering, le agenzie di viaggio, i tour operator.  
 Non tutti gli autori però si trovano d’accordo con questo modo di interpretare il 
turismo: alcuni parlano di insieme di industrie separate (Gunn 1980; Mill e Morrison 
1985), mentre altri addirittura negano l’esistenza dell’industria turistica (Chadwick 
1987) siccome manca un prodotto turistico preciso e ben definito. Tra questi ultimi si 
colloca Leiper (1990) il quale afferma che il turismo non è definibile industria, perchè 
non tutte le attività in esso coinvolte sono industrializzate. Vedremo poi l’evoluzione 
che anche il concetto di prodotto turistico ha avuto nel tempo, e la difficoltà che spesso 
si registra per individuare i confini e gli elementi che lo costituiscono.  
  
 D’altro lato la definizione di tipo concettuale del turismo guarda più all’essenza 
del fenomeno, con la sua eterogeneità di attività e di comportamenti di tutti i suoi attori. 
Se la visione precedente interpreta il turista come un oggetto, questa lo considera un 
soggetto attivo di cui si riscoprono gli aspetti psicologici e sociologici (P.Pearce 1982; 
Pigram 1983, Gilbert 1990). Ecco che il turismo diviene un “mercato, un movimento di 
persone”, o ancora un “insieme di idee, teorie o ideologie dell’essere turista, e di 
comportamento delle persone nei ruoli turistici, quando le idee sono messe in pratica” 
(Leiper 1990). Per di più, il riconoscimento della centralità della figura del turista nello 
studio del sistema turistico è congruente con l’essenza del marketing il quale studia i 
bisogni ed i comportamenti dei consumatori come base per le scelte strategiche, di 
prodotto e di mercato. Diviene pertanto fondamentale approfondire lo studio del turista, 
e in questo lavoro indagheremo infatti anche la ricerca di autenticità del turista. 
 
 Da una rassegna della letteratura sull’argomento, il turismo è <l’insieme dei 
comportamenti degli individui nello svolgimento di un continuum di attività, motivate 
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dai bisogni, connesse alla mobilità territoriale verso destinazioni meno familiari, entro 
il breve termine>. Nel 2008 Cooper, da una rielaborazione della teoria di Leiper, 
definisce il turismo come <un complesso di individui, imprese, organizzazioni e luoghi 
che si combinano per produrre un’esperienza di viaggio; un’attività multidimensionale 
e multiforme che coinvolge vari e numerosi aspetti della vita e attività economiche>.   
 Anche le istituzioni e le organizzazioni si sono adoperate per dare una 
definizione di turismo: per il World Tourism Organization (W.T.O.) è <l’attività, la 
pratica di coloro che viaggiano e soggiornano in luoghi diversi da quello di residenza, 
al di fuori del proprio ambiente abituale per un periodo di almeno una notte e non 
superiore ad un anno consecutivo, ed il cui scopo abituale sia diverso dall’esercizio di 
un’attività remunerata all’interno dell’ambiente visitato>. Rientra in questa definizione 
chi fa turismo per avventura, svago, riposo, conoscenza e istruzione; per visitare parenti 
e amici; per motivi di affari e professionali; di salute; religiosi o altro.  
 
 Nel tempo gli studiosi hanno elaborato anche degli approcci alternativi a quelli 
illustrati finora. Tra questi, il sistemico identifica il turismo come un insieme di parti in 
relazione tra loro: ogni componente è influenzato dall’appartenenza al sistema stesso, il 
cui funzionamento e la cui struttura al contempo sono influenzati dai cambiamenti di 
ogni componente del sistema. Ancora, l’approccio riduzionistico studia le 
caratteristiche di ogni singola componente ed in modo isolato. In quello solistico infine 
emerge l’interezza del fenomeno. 
 
 Partendo dalla definizione di turismo, in base alla volontarietà del viaggio ed 
alla durata, si distingue tra turista e viaggiatore. Colui che compie un viaggio come 
libera scelta ed effettua almeno un pernottamento fuori dall’abituale residenza è detto 
turista. Esso può effettuare un viaggio per motivi strumentali (affari, malattia, 
pellegrinaggio o altro) o fare turismo in senso stretto per svago, relax, divertimento o 
cultura. D’altro lato, vengono esclusi dal concetto di turismo i viaggi compiuti 
forzatamente, perché imposti da altri o dalla situazione. L’escursionista è invece chi 
senza pernottamento rientra a casa nella medesima giornata in cui ha iniziato il viaggio.  
  
 Si illustrano a questo punto i principali elementi che compongono il turismo, 
che come si è visto rappresenta oggi un importante settore industriale e commerciale 
dell’economia.      
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 Il turismo è costituito da persone (elemento umano), luoghi (elemento 
geografico) e servizi (elemento industriale). Quest’ultimo elemento è un insieme 
eterogeneo di organizzazioni connesse al turismo, suddiviso in sottoinsiemi omogenei 
in base ai bisogni soddisfatti o alle tecnologie impiegate. Da una parte i servizi tangibili  
quali la ristorazione, l’accommodation, i trasporti; dall’altra gli intangibili che sono in 
generale le attrazioni, l’accoglienza, l’organizzazione dei viaggi e quella turistica 
pubblica, come pure il divertimento e l’intrattenimento (Middleton 1994). 
 
 Per proseguire il lavoro con lo scopo di indagare la ricerca di autenticità nel 
turismo è fondamentale studiare l’evoluzione che sia il concetto di autenticità che 
quello di prodotto turistico ha avuto in letteratura.  
 Nel turismo l’autenticità ha una natura complessa e può assumere la forma 
oggettiva, costruttiva o esistenziale. Anche il concetto di prodotto turistico è molto 
complesso e può assumere varie forme. In alcuni casi esso è associato a caratteristiche 
oggettive e fisiche (il singolo prodotto turistico), ed altri studiosi parlano di prodotto 
turistico globale. Dove poi, oltre agli elementi tangibili, prevale la presenza di aspetti 
emozionali, intangibili, personali e profondi, gli studiosi parlano di esperienza turistica.  
 
 
  
1.4. L’evoluzione dei concetti di Autenticità e Prodotto Turistico 
 
1.4.1. Autenticità: da oggettiva ad esistenziale 
 
 
 
 La letteratura sulla ricerca di autenticità ha origine negli studi sul turismo i quali 
indagano i significati e le motivazioni che, nella società moderna, gli individui danno 
all’esperienza turistica. Nel turismo del nostro tempo la ricerca di autenticità è il modo 
per uscire dall’isolamento, dalla bolla di illusioni e luoghi artificiali della vita 
quotidiana. Le persone ricercano l’autentico, l’originale ed il naturale. Vedremo infatti 
che il <nuovo turista> oggi non si accontenta più della <inscenata autenticità> di cui 
parla MacCannell (1973) nei suoi studi.  
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 Procediamo in questo paragrafo approfondendo l’origine ed il tema 
dell’autenticità, e l’evoluzione che essa ha avuto nel turismo. Sulla base di quanto 
affermato da Trilling, l’Autenticità è un termine che trova origine nei musei dove le 
persone valutano le opere d’arte per capire se sono gli originali e ciò che sembrano 
essere, oppure se sono delle copie e pura apparenza. Nel tempo poi l’uso di questo 
termine ha trovato applicazione nel turismo, ed è divenuto un concetto complesso. 
  
 Autenticità infatti può esprimere ciò che è reale, genuino, vero ed originale 
(Kennick 1985; Bendix 1992; Costa e Bamossy 1995; Goldman e Papson 1996; 
Arnaould e Price 2000), ma può anche essere associato alla tradizione ed all’identità, 
quando essa cioè consente di riscoprire l’identità e rispecchia ciò che gli individui sono 
o vorrebbero essere (Sharpley 1994; Pine e Gilmore 2010). I prodotti turistici ad 
esempio, come le feste o le danze popolari, sono considerati autentici o inautentici se 
realizzati o approvati dalla comunità locale, e se ne rispecchiano le usanze e tradizioni.  
 
 Sulla base di quanto affermato da Dall’Ara (1995) e Brunetti (1999), la radice 
fondamentale del bisogno turistico dell’individuo si trova in un “groviglio” di suoi stati 
fisici e psichici che lo portano a ricercare un cambiamento generalizzato ed 
un’interruzione nel fluire della propria quotidianità. In altre parole, attraverso il viaggio 
il soggetto vuole modificare il proprio modo di vivere ordinario, nella convinzione però 
che si tratta di un distacco temporaneo e non definitivo. 
 Nel turismo moderno il <nuovo turista> (Poon 1997) invece è più informato e 
consapevole. Qui l’autenticità, che molti studi sociologici considerano una qualità data 
ed oggettiva, costituisce un vero e proprio criterio di valutazione con cui il turista 
distingue il reale, il genuino ed il vero da ciò che è artefatto e appositamente costruito. I 
turisti oggi hanno un maggior senso critico e rifiutano l’autenticità “costruita”. Essi 
ricercano l’autenticità per tutelarsi da un mercato turistico ormai globalizzato e 
pianificato che offre catene alberghiere standardizzate, destinazioni <out of time and 
out of place> (Wagner 1977) che hanno perso la loro caratteristica distintiva; ed ancora 
vedute turistiche insulse e monotone (Turner e Ash 1975) ed uniformità di pacchetti ed 
itinerari di viaggio. L’autenticità è pertanto un fattore determinante per decidere se 
acquistare un prodotto turistico, visitare un territorio o una destinazione (MacCannell 
1999). Per molti operatori e manager di settore essa rappresenta una chiave strategica di 
successo su cui puntare per migliorare ed ottenere i risultati sul mercato.  
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 Come si evince dalla letteratura che studia questo argomento, il concetto di 
autenticità nel turismo subisce negli anni una evoluzione da cui emergono tre principali 
forme di autenticità. Di seguito:  
 
I. Autenticità Oggettiva; 
II. Autenticità Costruttiva; 
III. Autenticità Esistenziale 
 
 L’Autenticità Oggettiva (A.O.) si ha quando i turisti ricercano l’autenticità come 
qualità intrinseca degli oggetti che acquistano o consumano. Essa è dunque 
un’autenticità più facilmente individuabile e riconoscibile negli aspetti e nelle 
caratteristiche di un oggetto, di un servizio consumato o di un luogo visitato.  
 L’Autenticità Costruttiva invece cambia in base al tipo di turista, poiché è 
percepita in base alle sue credenze, aspettative e preferenze, ed al modo in cui egli la 
sperimenta (Pearce e Moscardo 1985; Littrell e altri 1993). La percezione 
dell’autenticità dipende infatti dal contesto e dalle caratteristiche dei soggetti, da come 
gli individui vedono le cose secondo le loro prospettive ed interpretazioni. Ciò che gli 
studiosi possono considerare non autentico può invece esser percepito autentico da 
parte del turista di massa o viceversa. Dunque è chiaro che l’autenticità non è più una 
proprietà assoluta ed eterna di un oggetto. Secondo questa prospettiva costruttiva, la 
ricerca di autenticità è mossa in alcuni casi dalla ricerca dell’etichetta che il turista 
attribuisce alla comunità locale la quale produce o partecipa al prodotto turistico: 
l’individuo viaggia e visita un luogo convinto di trovarvi ciò che in realtà è una 
proiezione dei propri desideri, delle immagini e degli stereotipi che ha (Dunca 1978; 
Adams 1984; Bruner 1991; Silver 1994).   
 L’Autenticità Esistenziale (A.E.) infine rappresenta una risposta non 
materialistica alla ricerca di autenticità: essa viene infatti soddisfatta attraverso le 
attività e le esperienze che gli individui compiono con lo scopo di ritrovare una 
rinnovata identità che hanno perduto nella società moderna in cui vivono 
(Berger,1973). In questo caso l’autenticità è una condizione esistenziale dell’individuo, 
in cui si racchiudono i concetti di nostalgia e romanticismo. Per prima cosa, provando 
nostalgia per la loro infanzia e gioventù, le persone vivono in maniera più libera e 
spontanea, lontani dai dogmi e dalle costrizioni imposte dalla società, ed esprimono se 
stessi pienamente. Esiste inoltre un lato romantico dell’autenticità esistenziale: gli 
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individui vivono le emozioni ed i sentimenti in maniera profonda, spontanea e naturale, 
senza le limitazioni, gli obblighi e le responsabilità della vita quotidiana. La natura è il 
luogo dove l’Autenticità Esistenziale si concretizza più facilmente, poiché colloca 
l’individuo lontano dalla routine e dal consumismo. Ecco che tutte le pratiche che 
consentono alle persone di entrare in contatto con l’ambiente e la natura, quali ad 
esempio i viaggi avventura, il trekking, l’escursionismo e anche molte pratiche sportive 
all’aperto, assumono sempre più rilievo nella ricerca di autenticità turistica.  
   
 C’è da aggiungere che gli studiosi individuano un’importante caratteristica 
dell’autenticità: la sua dinamicità. Infatti, ciò che inizialmente è ritenuto inautentico 
può nel tempo essere percepito come autentico. Nel 1986 lo studioso Eco porta, come 
esempio di autenticità artefatta, i parchi di divertimento di Disneyland e Disney World: 
qui egli ritrova il rischio di vivere proprio quella staged authenticity di cui MacCannell 
aveva parlato in un suo lavoro (1973). In realtà, in base alla visione dinamica di 
autenticità emergente sopra citata, anche questi parchi di divertimento possono nel 
tempo essere riconosciuti autentici (Cohen 1988). Molte volte gli oggetti turistici sono 
accettati come autentici perché portatori di segni e simboli di autenticità (Curner 1981).  
   
 
 
 1.4.2. Da Prodotto Turistico Globale ad Esperienza Turistica 
 
 
  
 Come si è detto, l’evoluzione non ha riguardato negli anni soltanto il concetto di 
autenticità, ma anche quello di prodotto turistico. Gli studiosi del turismo infatti hanno 
modificato nel tempo la loro visione, e la concezione e definizione di prodotto turistico.  
 
 Il Prodotto Turistico è composito, in quanto è la risultate di una combinazione 
di fattori ambientali e fattori strumentali. Questi ultimi sono le prestazioni, tangibili e 
intangibili, offerte dalle imprese turistiche e dagli operatori di settore (pubblici e 
privati) con cui essi riescono a rendere effettivamente fruibili le attrattive espresse dai 
fattori ambientali e soddisfare le esigenze del turista (Peroni G. “Marketing turistico” 
1995). Si parla di attrazioni, servizi, immagine, prezzi ed accessibilità di un prodotto 
turistico. I fattori ambientali invece sono le risorse ambientali, le attrattive materiali ed 
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immateriali che caratterizzano l’area di destinazione, ed anche il tipo di soddisfazioni 
psico-fisiologiche che i turisti ritengono di potere trarre da queste attrattive.  
 
  Il fenomeno turistico può essere analizzato da due punti di vista, a cui 
corrispondono altrettante prospettive. La prospettiva verticale dell’Offerta deriva da 
una visione del prodotto turistico principalmente dal punto di vista dell’Offerta e deriva 
da un orientamento al prodotto. Il produttore si adopera per realizzare un Prodotto 
Turistico Specifico (P.T.S.), centrando l’attenzione sulla soddisfazione delle esigenze 
del turista e su due fasi della filiera del prodotto turistico: la produzione (a monte) e 
l’erogazione (a valle). La seconda prospettiva, ossia quella orizzontale della Domanda, 
è invece orientata al mercato,  infatti ad essa corrisponde una dimensione del prodotto 
turistico più vicina alla Domanda. Il prodotto turistico è considerato un Prodotto 
Turistico Globale (P.T.G.), ossia l’aggregazione composita di numerosi elementi, 
proposti dai diversi settori coinvolti (Middleton 1988; Rispoli e Tamma 1991); una 
molteplicità di elementi che disegna perfettamente la prospettiva del fruitore e dunque 
del turista. Nella complessità del Prodotto Turistico Globale (P.T.G.) confluiscono i 
seguenti componenti:  
 
 Elementi di Attrazione; 
 Servizi e Facilities;  
 Elementi di Accesso;  
 Immagine;  
 Informazione 
 
 Gli elementi di attrazione nella destinazione e nelle aree di transito sono a 
carattere naturale, artificiale (monumenti, bellezze architettoniche), culturale (musei, 
teatri, festival, eventi) e sociale (modi di vita locale, opportunità di socializzare).  
 I servizi e le facilities presso la destinazione e nelle aree di transito sono le 
strutture ricettive e ristorative, quelle sportive e di trasporto presso la destinazione. 
Ancora, i punti vendita al dettaglio ed altri servizi/facilities.  
 Gli elementi di accesso alla destinazione rappresentano tutte le infrastrutture ed 
i mezzi di trasporto che consentono al turista di accedere al prodotto turistico. Si parla 
di infrastrutture stradali, ferroviarie, aeroportuali e marittime. E pure di tipo di veicoli 
presente, di frequenza del servizio di trasporto e di controlli doganali o simili.  
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 L’immagine del prodotto turistico è un elemento che influenza potentemente le 
aspettative e l’intero processo di acquisto del consumatore/turista e spesso anche le 
immagini delle singole organizzazioni che operano nella destinazione scelta. Il 
consumatore rispecchia nelle proprie scelte il risultato di stimoli esterni non 
controllabili dall’azienda (fattori culturali, sociali e di interazione con le persone), 
stimoli esterni controllabili (azione di pubblicità ed altri strumenti di comunicazione) 
ed infine gli stimoli interni non controllabili come quelli individuali tipo la personalità 
ed il carattere di un soggetto.  
 Infine l’informazione è una componente essenziale, in particolare nei prodotti di 
aziende turistiche quali agenzie di viaggi e T.O., che deve essere comunque acquisita 
dal cliente, perché estremamente funzionale alla mobilità turistica e alla riduzione del 
rischio. Si parla di advertising, editoriali, siti internet ed enti turistici.  
 
 Se quella sopra descritta è la prospettiva del fruitore di un prodotto turistico, il 
Prodotto Turistico Specifico (P.T.S.) è l’insieme di componenti ed elementi di 
attrattività che costituiscono l’offerta di un produttore della filiera turistica e che 
confluiscono, assieme ad altri prodotti, nel prodotto globale percepito dal turista. In 
pratica si tratta di un insieme integrato di servizi componibili in vario modo, il cui 
nucleo centrale (core service) caratterizza la produzione e il tipo di azienda turistica che 
lo offre. Attorno si colloca un insieme di servizi accessori. 
 
 Core Service ossia un servizio centrale, un insieme di attività che 
connotano l’attività dell’azienda e l’output. Ad esempio il pernottamento 
nell’offerta di un Hotel; 
 
 Servizi Accessori vale a dire gli elementi che favoriscono il core service. 
In un Hotel ad esempio essi sono rappresentati dal ricevimento, dalla 
ristorazione, dalla disponibilità di sala fitness, piscina, sauna e altro.  
 
 L’applicazione del concetto di Prodotto Turistico al marketing diviene oggetto 
di studio anche della letteratura sull’argomento. Per gli operatori che osservano il 
fenomeno turistico dalla prospettiva verticale, con occhi diversi da quelli del turista, il 
rischio è però di non riuscire a comprendere a pieno i meccanismi che generano la 
soddisfazione della Domanda, ed avere difficoltà a progettare un prodotto turistico.  
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 La prospettiva Overlapping (Figura 1.1.), coniata dalla letteratura più 
approfondita sull’argomento, rappresenta una diversa visione del prodotto turistico 
volta a risolvere la problematica appena sopra descritta. Si tratta di una prospettiva che 
vede la sovrapposizione – overlapping appunto - tra il prodotto offerto dalla singola 
azienda turistica (P.T.S.) ed il prodotto globale percepito dal turista (P.T.G.). La teoria 
alla base di questa visione è che tutti gli elementi che costituiscono il Prodotto Turistico 
Globale percepito dalla domanda (servizi, infrastrutture, ambiente naturale e sociale..) 
sono “fattori di attrattiva” interni (se prodotti, controllati o valorizzati dall’azienda 
stessa), ed esterni se attribuibili all’ambiente (sociale, naturale..).  
 Con l’impostazione overlapping, il prodotto turistico è l’area delle attività (i 
fattori di attrattiva) che si vogliono produrre. Esso si identifica in un nucleo centrale 
dell’offerta (il servizio che caratterizza l’azienda e che registra il massimo grado di 
controllo) ed in varie fasce di servizi che si distanziano dal nucleo centrale in base alla 
loro controllabilità da parte dell’azienda (si veda Figura 1.1.). E’ possibile dunque 
immaginare una situazione in cui il prodotto offerto dalla singola azienda ha un’area dai 
confini mobili, che dal nucleo centrale può estendersi verso l’esterno fino all’ambiente 
e le infrastrutture pubbliche. E’ evidente che questa prospettiva facilita l’azienda nel 
progettare il prodotto turistico in modo tale che soddisfi al massimo le esigenze della 
domanda. Confrontando infatti i vari gradi di rilevanza attribuiti dai turisti ai servizi, 
l’azienda riesce ad individuare le opportunità di sviluppo e le aree a maggior valore 
aggiunto dove investire, nonché le potenzialità di cooperazione con le altre aziende.  
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Figura 1.1. Prospettiva overlapping: prodotto turistico specifico offerto e prodotto 
         globale percepito. 
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 In questa nuova concezione di prodotto turistico, Gronos (1990) individua, oltre 
al nucleo centrale, due principali categorie che raggruppano diverse fasce di servizi su 
cui è importante che gli operatori e gli uomini di marketing pongano attenzione:  
  
 Facilitating services  sono quei servizi strettamente connessi al nucleo centrale 
di cui ne garantiscono la produzione e l’erogazione;  
  
  Supporting services  vengono utilizzati dagli operatori per differenziarsi dalla 
concorrenza. Essi includono tre tipologie di servizi: quelli connessi al nucleo 
centrale e presenti autonomamente; i servizi relativi ed offerti da altre 
categorie di aziende che si trovano nel contesto ambientale; ed infine 
l’ambiente, le infrastrutture ed i servizi relativi.    
 
 Data la complessità e la sovrapposizione che contraddistingue la prospettiva 
overlapping appena descritta, nel turismo sono strategicamente importanti le operazioni 
di cooperazione ed interrelazione tra le aziende. Tutte infatti, anche se appartenenti a 
settori turistici diversi, contribuiscono all’esperienza del turista la quale non è 
determinata solo dagli aspetti tecnici di ogni specifico prodotto turistico, ma anche da 
quelli relativi al processo di erogazione.  
 
 Inoltre, nella prospettiva overlapping la modalità di erogazione di un prodotto 
turistico costituisce una parte integrante del prodotto stesso. Essa viene analizzata da 
due punti di vista, con cui si attribuisce di nuovo al turista/consumatore l’attenzione e 
centralità che aveva perso nella prospettiva verticale. Di seguito gli elementi presi in 
considerazione: 
 
 Interazione tra turista ed organizzazione;  
 
 Partecipazione e coinvolgimento del turista nel realizzare il prodotto.  
 
 Gli studiosi pongono particolare attenzione ed attribuiscono rilevanza a questi 
due aspetti. Per prima cosa, considerano l’interazione del turista con l’<equipment> (le 
risorse fisico-tecniche) e con altri individui siano essi addetti ai lavori, altri turisti o, 
come vedremo meglio nella ricerca di esperienza turistica autentica, la comunità locale. 
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Secondo, gli studiosi evidenziano che il prodotto turistico è determinato anche dalla 
partecipazione del turista alla sua realizzazione: può essere attiva o passiva, spontanea 
o sollecitata. Inoltre, si considera il grado di coinvolgimento del nuovo turista nel 
processo di creazione e consumo del prodotto. Esso varia in base alla durata ed alla 
frequenza di erogazione del prodotto, così come all’ampiezza del campo del prodotto 
turistico. Maggiore è la durata di un soggiorno in una stessa località, maggiori saranno 
le possibilità di partecipazione per il turista. Invece, più vasta è la gamma di servizi 
compresi nel prodotto, più difficile sarà gestire la partecipazione dell’individuo e 
standardizzare il prodotto turistico.  
 Da questa nuovo approccio, si evolve il concetto di prodotto turistico e ne 
nascono due nuovi quali: prodotto-esperienza ed esperienza turistica. Qui si delinea 
una nuova visione del turista, i cui elementi si ritroveranno nella ricerca di autenticità 
nell’esperienza turistica. Il nuovo turista non è più soltanto il destinatario di un insieme 
di servizi, ma è un soggetto coinvolto personalmente, che interagisce e partecipa alla 
produzione ed all’erogazione del prodotto turistico. 
 
 A questo punto, è chiaro che la letteratura si è allontanata ormai dal concetto di 
prodotto turistico “oggettivo” (che di seguito indicheremo come P.T.O.), costituito da 
elementi con caratteristiche dell’oggetto consumato, facilmente individuabili e 
misurabili. Il prodotto turistico diviene un groviglio di elementi (bundles of utilities), 
materiali ed immateriali, che concilia la domanda e l’offerta (Della Corte 2009, 
Bellagamba, Brunetti, Pencarelli, Vigolo 2007) e che è sempre più difficile 
rappresentare sotto forma materiale (Rispoli e Tamma 1995) con precisi e definiti 
confini, poiché in esso acquistano rilevanza aspetti ben più profondi e difficilmente 
classificabili. Tutti questi elementi insieme concorrono a creare un’esperienza turistica 
e far vivere all’individuo emozioni e sensazioni profonde. Nell’era dell’economia delle 
esperienze pertanto anche il prodotto turistico rafforza la sua dimensione più 
emozionale e personale legata al soggetto che lo consuma e diviene esperienza 
turistica, il cui valore è influenzato dalle aspettative e credenze (experience e credence 
qualities, Casarin 1998), dalle percezioni, le attese ed il coinvolgimento del turista.  
 
 Il paragrafo seguente approfondisce proprio questa prospettiva più emozionale e 
soggettiva del prodotto turistico, con un particolare riferimento all’esperienza turistica 
ampiamente trattata in letteratura.   
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1.5. L’Esperienza Turistica nell’economia delle esperienze 
 
  
 
 L’accostamento della pratica turistica all’esperienza non è una novità negli studi 
sui fenomeni turistici e, come si è visto, ha portato nel tempo a coniare il termine 
esperienza turistica. Fare del turismo un’esperienza significa legare questa pratica alla 
sfera più motivazionale ed emozionale del turista stesso. Prima di andare nello specifico 
dell’esperienza turistica, è fondamentale trattare e comprendere pienamente la  
Experience Economy, che è il contesto di riferimento. Si tratterà l’origine e la 
definizione, le caratteristiche principali, il significato ed il ruolo che essa assume nella 
società e per gli studiosi. Questo sarà la base da cui partire per approfondire lo studio 
dell’esperienza turistica, e per comprendere ed analizzare il crescente fenomeno della 
ricerca di esperienza nel turismo da parte della domanda e dell’offerta. 
 
 Le esperienze ormai pervadono sempre più la nostra società: per gli operatori 
esse rappresentano uno strumento di differenziazione nello scenario di competizione 
intensa in cui operano. Gli individui invece, come osserva l’economista Tibor 
Scitovsky, rispondono ad una crescente ricchezza con una maggiore frequenza di 
occasioni per festeggiare e vivere esperienze. A riguardo lo studioso porta l’esempio 
del pranzo della domenica, che ormai non è più un evento eccezionale ma ordinario.  
  
 Tra gli studiosi che trattano dell’esperienza, si segnalano Pine e Gilmore. Per 
loro nella società si sta creando una nuova domanda di tipo “superiore”, l’esperienza 
(experience) appunto, da cui deriva la prospettiva della trasformazione 
(transformation). Per gli Autori, <le esperienze sono la quarta forma di offerta 
economica, distinta dai servizi come i servizi lo sono dai prodotti e i prodotti lo sono 
dalle commodity….quando una persona acquista un servizio, acquista un insieme di 
attività intangibili fatte per contorno. Ma quando acquista un’esperienza, essa paga 
per spendere il suo tempo nel fruire di una serie di eventi memorabili…>. 
 L’esperienza come offerta di valore economico trova la sua forma più antica 
nell’uso prolungato di un prodotto (“ing the thing”, Pine e Gilmore). Ad esempio 
quando facciamo shopping, guidiamo un auto o leggiamo una pubblicazione siamo 
coinvoltoi continuativamente, per un periodo di tempo limitato, in maniera emotiva, 
intellettuale o spirituale tramite i servizi ed i beni che l’azienda ci offre. 
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 Quando invece si ricerca nell’esperienza ciò che va oltre i servizi, ossia una 
trasformazione di sé e delle conseguenze positive, l’esperienza assume un nuovo e 
diverso valore economico.  
 Le esperienze dunque costituiscono una terza proposta economica ben distinta 
dai servizi, che a loro volta si distinguono dai beni. Anche se ci sono sempre state, fino 
a qualche decennio fa gli studiosi, le aziende e gli stessi consumatori riponevano 
attenzione soprattutto sui servizi, intesi semplicemente come attività intangibili. Oggi, 
l’esperienza ha acquisito rilevanza per tutti gli attori e pervade la nostra società.  
 Da sempre le esperienze sono il cuore dell’intrattenimento: film, spettacoli, 
concerti ne sono solo un piccolo esempio. In alcuni casi, l’esperienza viene creata e 
inscenata dalle aziende stesse. Nel parco divertimenti Disney World ad esempio i 
visitatori possono vivere un’esperienza unica e vengono coinvolti in una storia. Essi 
divengono membri del cast e partecipano attivamente al consumo di suoni, aromi, 
sapori che trovano nel parco. Ma le esperienze non si basano soltanto 
sull’intrattenimento: le aziende infatti creano esperienze ogni qual volta coinvolgono il 
cliente e vi instaurano un contatto personale.  
 
 All’interno di generali processi di consumo,  nell’economia delle esperienze gli 
operatori possono trasformare le operazioni più banali della quotidianità in esperienze 
memorabili. Attività come fare la spesa o parcheggiare l’auto all’aeroporto divengono 
un evento emozionante se accompagnati di altri elementi che toccano la sfera emotiva 
dell’individuo, quali ad esempio i colori speciali, la musica o l’illuminazione. Si crea 
una sorta di spettacolo, di scena teatrale in cui il consumatore è coinvolto e vive 
un’esperienza unica anche nell’ordinario. Pertanto, nell’economia delle esperienze 
l’impresa non offre più soltanto beni e servizi, ma l’esperienza che ne deriva e che è 
ricca di sensazioni ed emozioni create nel cliente. Le esperienze sono personali e 
avvengono all’interno del soggetto che viene coinvolto a livello emotivo, fisico, 
intellettuale o anche spirituale (Pine e Gilmore). Perciò è chiaro che due individui 
vivranno due esperienze diverse a seconda della loro condizione mentale, esistenziale e 
personale e dalla relazione che essi riusciranno ad instaurare con l’evento inscenato. 
L’esperienza è dunque qualcosa di intangibile, a cui si attribuisce un valore diverso e 
maggiore rispetto a quello di beni e servizi, perché tocca la sfera più personale e 
profonda dell’individuo ed in lui rimarrà a lungo. 
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 Nell’economia delle esperienze non è più il prodotto al centro dell’attenzione, 
ma il consumatore. La performance e l’uso che egli fa di quel prodotto per l’impresa 
sono fondamentali al fine di intensificare l’esperienza. Il processo di 
esperienzalizzazione dei beni, ampiamente trattato in letteratura, si ha infatti quando i 
prodotti vengono arricchiti di servizi che aggiungono valore all’atto di usarli. I servizi a 
loro volta vengono arricchiti di esperienze che rendono il tutto più memorabile. 
Qualsiasi bene si può trasformare in esperienza, anche attraverso la creazione di 
un’immagine di marca che risalti e valorizzi l’esperienza che il consumatore potrà 
vivere nell’acquisto o nel possesso di questo bene (Schmitt, 1997). O ancora, limitare la 
disponibilità di un articolo rende <esperienza> anche solo il fatto di possederlo. I 
produttori creano le esperienze anche affiancando all’attività principale alcuni musei, 
parchi divertimento o altre attrazioni per i clienti. Ancora, organizzando per i propri 
clienti tour di visita negli stabilimenti produttivi durante i quali l’individuo entra in 
contatto con le varie fasi del prodotto che consuma e a cui, in tal modo, riconosce più 
valore. A volte infine, il consumo di un prodotto diviene esperienza se questo, 
arricchito di elementi e situazioni, offre occasioni di interazioni sensoriali del 
consumatore coinvolgendolo nel senso per lui più significativo. Un esempio di ciò sono 
le aziende produttrici di fazzoletti di carta o di penne in omaggio le quali, negli ultimi 
anni, hanno dato alcune speciali profumazioni ai loro prodotti.  
 
 Dopo aver illustrato i tratti dell’economia dell’esperienza, questo capitolo 
prosegue con lo studio dell’esperienza nel turismo e, più avanti, dell’esperienza 
turistica autentica.  
 Ampia è la trattazione da parte della letteratura sull’argomento dell’esperienza 
turistica. Quest’ultima è in sintesi l’unione della prospettiva che domanda e offerta 
hanno del Prodotto Turistico Globale. Non si tratta più soltanto di un sistema di risorse 
(fisiche, culturali ed artistiche) e competenze dalla cui interazione derivano i fattori di 
attrattiva per il turista. Come detto infatti, nell’esperienza turistica assume rilevanza 
anche l’insieme di percezioni ed emozioni generate, nonché l’apprezzamento del turista 
verso le attrattive locali. Per questo, diviene sempre più complicato sintetizzare il tutto 
con caratteristiche ed attributi fisici e ben definiti (Della Corte e Sciarelli 2003).  
 Per Bruner (1995) “il prodotto turistico può venire identificato con una vera e 
propria esperienza, che il turista vive in prima persona”.  In seguito, anche Pencarelli e  
Forlani (2002), Peroni (2007), Cooper (2008), Della Corte (2009) e Franch (2010) 
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evidenziano la dimensione esperienziale della pratica turistica ed affermano che essa 
coinvolge tutte le fasi del processo turistico. Per prima, la produzione (offerta): come 
visto, essa dovrà progettare e realizzare il prodotto turistico in modo tale da soddisfare i 
bisogni e le richieste del turista, e toccare gli aspetti più emozionali e profondi. 
Seconda, la dimensione esperienziale coinvolge il destinatario del prodotto (domanda): 
con i suoi bisogni e le preferenze, gli aspetti personali e la sua partecipazione, il turista 
sentirà coinvolte le emozioni personali e le sensazioni più profonde. Terza ed ultima 
fase l’output (l’oggetto stesso del fenomeno turistico): esso avrà caratteristiche diverse, 
meno definite, più soggettive ed intangibili, e coinvolgerà anche aspetti relazionali e 
sociali.  
 Pine e Gilmore sono tra i primi studiosi a trattare dell’esperienza nel turismo ed 
a loro risale una nuova prospettiva di analisi del turismo. Nel 2000 questi autori, 
parlando di esperienza legata ad un prodotto o servizio turistico, fanno riferimento alla 
creazione di valore: l’oggetto acquista un valore aggiunto, si differenzia, diviene più 
desiderabile e difficilmente riproducibile. Per il turista, il valore del prodotto turistico è 
dato dalla profondità ed unicità dell’esperienza che egli può vivere. Vasta è oggi 
l’offerta di prodotti turistici esperienza: molti tour operator offrono una varietà di 
attività ed avventure in cui gli individui possono immergersi. Ad esempio il tour 
operator “Viaggi Avventure nel mondo” (www.viaggiavventurenelmondo.it) offre 
percorsi fuori strada, viaggi in bicicletta, 4X4 o slitte, trekking, camminate nei parchi 
più incontaminati. Altri tour operators offrono addirittura la possibilità di condurre 
mandrie, nuotare con i delfini o volare in mongolfiera. Tutte queste sono esperienze 
turistiche con un considerevole valore per il turista, poiché lo coinvolgono ed 
emozionano fortemente.  
 
  L’esperienza turistica si compie, come per un oggetto, in un continuum di fasi. 
Nella prima fase, quella di anticipazione, gli individui anticipano l’acquisto sognando 
ad occhi aperti un luogo, desiderando e ricercando un qualcosa di diverso dalla 
quotidianità. Pertanto essi hanno delle attese e delle aspettative, in funzione delle loro 
precedenti esperienze e del bagaglio culturale. Seconda fase, quella di acquisto di 
un’esperienza turistica: il soggetto effettua la scelta e paga il prodotto turistico- 
esperienza. Nella fase di consumo il soggetto prova sensazioni ed emozioni che lo 
soddisfano ed appagano. Infine, il momento del ritorno alla quotidianità: il soggetto 
torna nella routine della vita portando con se il ricordo ed un sentimento spesso 
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nostalgico per quanto vissuto durante l’esperienza turistica. Ogni momento 
dell’esperienza turistica è fortemente legata all’identità dell’individuo che la vive: 
quando l’acquista, la consuma e la racconta al rientro a casa.  
  
 Si può dire pertanto che l’esperienza turistica costituisce l’output di un’azione 
complessiva del sistema turistico locale considerato come insieme. O meglio, di 
un’offerta sistemica di beni e servizi, di ambiente e cultura, ed anche di informazioni, 
attrazioni e relazioni. In un suo studio, Smith (1994) descrive il prodotto turistico come 
costituito da cinque elementi: le materie e risorse, i servizi, l’ospitalità, la libertà di 
scelta ed il coinvolgimento. La produzione inizia semplicemente con gli input e, con 
varie fasi di intermediazione, si giunge all’output finale che è appunto l’esperienza 
turistica. E’ una vera e propria esperienza di vita indimenticabile ed indelebile, che 
coinvolge profondamente e arricchisce l’individuo, a volte sino a trasformarlo come 
tratteremo nel proseguo di questo lavoro.   
 Per semplificare e comprendere meglio tutte le sfaccettature dell’esperienza 
turistica, si riportano di seguito in sintesi le principali interpretazioni che nei decenni la 
letteratura ha dato del prodotto-esperienza turistica (si riprende e rielabora quanto 
pubblicato da Pencarelli e Forlani nel 2002): 
 
 “Il prodotto richiesto dall’utilizzatore non è riferito a….ma al prodotto 
complessivo che corrisponde all’esperienza turistica nel suo insieme” 
(Rispoli e Tamma, 1996); 
 
   “Il consumatore di servizi per il tempo libero acquista essenzialmente 
un’emozione, un’esperienza” (Caldani e Guenzi 1998);  
 
   “Il viaggio romantico in Italia contiene un insegnamento che potremmo 
chiamare <il valore di un’esperienza preferenziale e consapevole>. Per molti 
viaggiatori romantici il viaggio risponde ad un’esigenza spirituale, di 
scoperta che passa attraverso una <transizione personale>; il viaggiatore 
vive l’esperienza di lasciarsi a ogni istante dietro di sé, per ritrovarsi ogni 
volta più nuovo, spezzando le abitudini per esistere nelle dimensioni 
dell’avventura che è fonte di una costruzione via via mutevole della propria 
autenticità” (Sartorio 1998); 
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    “Il prodotto turistico globale dal punto di vista della domanda non è un bene 
materiale ma si può configurare come una prestazione di tipo intangibile…il 
prodotto viene identificato come una vera e propria esperienza, che il turista 
vive in prima persona” (Brunetti 1999);  
 
     “…d’altronde il turismo, grazie a Thomas Cook, ideatore dei primi viaggi a 
pacchetto, non è altro che <un’esperienza a pagamento>” (Rifkin 2000); 
 
    “il prodotto turistico rappresenta…l’esperienza turistica globalmente vissuta 
dall’utente” (Della Corte 2000); 
 
    “I consumatori effettuano scelte e preferenze, scambiano denaro per ricevere 
in cambio l’offerta di particolari esperienze di viaggio” (Middleton 2001);  
 
     “Ciò che il turista cerca non si può dire sia il luogo in se, quanto 
l’esperienza di viaggio e di soggiorno che in quel luogo potrà vivere” 
(Tamma 2002). 
 
 Gli studiosi si sono inoltre adoperati per spiegare ed approfondire gli ambiti 
dell’esperienza in generale. Tra tutti i modelli coniati per questo intento, quello di Pine 
e Gilmore ha attinto direttamente al mondo della cultura e del teatro. E’ qui che infatti 
vengono solitamente inscenate situazioni ed esperienze che coinvolgono gli spettatori. 
Il modello dei due Autori, rielaborato da Forlani (2002) e ripreso da altri studiosi, trova 
in realtà applicazione anche nell’esperienza turistica che è tale se coinvolge l’individuo  
dentro dimensioni diverse, anziché offrire soltanto intrattenimento.  
 Il modello individua e conferma due elementi fondamentali dell’esperienza 
turistica, di cui si è già fatto cenno: la partecipazione ed il coinvolgimento del soggetto 
nel consumo dell’esperienza turistica. Essi sono rappresentati graficamente da due linee 
perpendicolari ai cui estremi ciascuna assume, in un continuum, un valore che va da 
quello minimo al massimo (Figura 1.2.).  
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     Immersione 
Figura 1.2. Gli ambiti dell’esperienza (Fonte: Pine e Gilmore, 2000). 
  
 Il modello spiega come, nel consumo di un’esperienza turistica, il soggetto può 
passare da un livello di partecipazione passiva (dove semplicemente guarda o ascolta, 
senza agire o avere effetti diretti sullo spettacolo) ad uno di partecipazione attiva, dove 
invece agisce personalmente e direttamente (uno sportivo che partecipa ad una gara).  
 Oltre a ciò, dal modello si evince che nell’esperienza turistica è rilevante anche 
il livello di coinvolgimento e la connessione ambientale che unisce l’individuo con 
l’evento. Ad un estremo dell’asse si trova l’esperienza che entra profondamente 
nell’individuo il quale l’assorbe attraverso la mente (es. guardare la tv); all’altro 
estremo è la persona che “entra nell’esperienza”, ne prende parte fisicamente, e dunque 
vive una immersione nella scena. 
  L’intersezione di queste due dimensioni genera quattro ambiti dell’esperienza in 
generale. Di seguito: 
 
 Intrattenimento;  
 Educazione; 
 Evasione; 
 Esperienza estetica.  
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 Quando le persone assorbono passivamente attraverso i sensi le esperienze che 
vivono, ad esempio guardando uno spettacolo o leggendo, essi vivono un’esperienza di 
intrattenimento. Essa è considerata dalla letteratura come una delle più datate e comuni 
forme di esperienza. Nelle esperienze educative invece il soggetto assorbe le 
performance davanti a lui ma, dal momento che vuole imparare, vi partecipa 
attivamente con il fisico e la mente. Un esempio di questa forma di esperienza è 
l’allenamento per uno sportivo.  
 L’esperienza di evasione si ha quando un individuo, desideroso di sperimentare 
ed agire, ricopre il ruolo di soggetto-attore, opera sulla performance e vi partecipa 
attivamente fino ad immergersi profondamente in essa. Nel turismo, è il caso di colui 
che va verso un luogo e vuole viverlo, poiché non si accontenta di rimanere sdraiato al 
sole per ore ma vuole correre, provare varie attività e fare sport.  
 Infine, il soggetto vive una esperienza estetica quando pur immergendosi 
nell’evento resta passivo. In pratica, si immerge nel viaggio per assaporare l’aria di 
vacanza, semplicemente per essere lì in un determinato luogo, ma egli non ha alcuna 
influenza e non modifica l’ambiente in cui si trova.  
  Da una interpretazione di questo modello, l’esperienza più ricca e profonda, 
ossia l’esperienza turistica autentica, si ha quando tutte le quattro dimensioni sono 
racchiuse, combinate e compresenti nel prodotto-esperienza. In questo caso, diviene un 
evento unico e memorabile, che genera trasformazione ed arricchisce l’individuo. In 
presenza di solo uno dei quattro ambiti illustrati, non è esperienza autentica. 
 Pertanto, l’esperienza turistica è un’esperienza di vita ed un “groviglio” di 
emozioni e sensazioni che nascono nel turista-ospite con la sua partecipazione attiva e 
dalle relazioni che esso instaura con la comunità locale dove “lo spettacolo turismo” è 
inscenato.  
 
 <Il punto centrale per qualsiasi esperienza significativa è un luogo mnemonico, 
uno strumento che aiuta la formazione dei ricordi, distinto dal mondo normalmente 
insignificante dei beni e servizi> (Pine e Gilmore, 2002), e che entri nel profondo 
dell’individuo, nelle sue sfere più emotive e personali attraverso la sua partecipazione 
ed il coinvolgimento. 
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1.6. Il nuovo consumatore esperienziale   
 
 
 
 Questo paragrafo analizza il fattore che genera il comportamento turistico e 
studia le caratteristiche del nuovo consumatore “esperienziale”. Ciò ci consentirà prima 
di tutto di comprendere più in profondità cos’è l’esperienza turistica e questo nuovo 
modo di consumo turistico e di fruizione del tempo libero finora trattato. In particolare, 
ci sarà utile per comprendere la ricerca di autenticità del nuovo turista, che verrà 
affrontata nel capitolo seguente nelle sue varie declinazioni e più nel dettaglio. 
  
 Sulla base di quanto affermano i recenti Pencarelli e Forlani (2002), il 
comportamento turistico ha origine da una molteplicità di bisogni che si possono 
sintetizzare <nell’esigenza di varietà esistenziale temporanea delle persone che sono 
disposte da investire risorse, tempo, energia e denaro nel viaggiare, per il proprio 
riequilibrio esistenziale>. Più semplicemente, il bisogno turistico deriva dalla necessità 
che gli individui avvertono di allontanarsi dalla routine quotidiana ed ordinaria, ed in 
un certo senso sognare, reinventare e riscoprire la propria identità. 
 Le motivazioni che spingono i turisti al viaggio sono molteplici, ma la 
letteratura individua due principali tipologie di turista. Da una parte colui che rispecchia 
la società moderna del consumo di massa; dall’altra colui che ricerca l’autenticità nel 
turismo e che deriva dalla società dell’esperienza, dove cioè si riscoprono le tradizioni, 
le emozioni ed i sentimenti più profondi. Il viaggio è il risultato finale della fantasia del 
soggetto che lo compie ed è la risposta a ciò che gli manca e desidera (Cooper 2008). 
 Per spiegare le motivazioni dei turisti, gli studiosi ricorrono anche ad alcuni 
modelli psicografici. Sulla base di questi infatti, Plog (1977) distingueva tra turisti 
avventurosi e abitudinari/timorosi. Pochi anni dopo Cohen (1979) distingueva il turista 
ricreativo da quello esperienziale. Per l’Autore, quest’ultimo è sperimentale poiché 
ricerca delle risposte ad una crisi di valore diffusa; il ricreativo invece semplicemente  
vuole uscire dalla routine e trovare un diversivo. Nel 1996 Casarin allo stesso modo 
presenta una distinzione tra i turisti psico-centrici - che ricercano nel viaggio quanto 
ricercano nella vita abituale – ed i turisti allocentrici i quali, mossi dalla ricerca di 
autenticità, si spingono verso situazioni più avventurose e luoghi diversi dal familiare. 
Questa distinzione più essere ricondotta anche ad altre classificazioni fatte dagli 
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studiosi per aspetti sociologici (Smith 1970, MacCannell 1976). Ancora altre 
classificazioni si basano su categorie comportamentali quali quelle fisiche, culturali, 
interpersonali e di status/prestigio (McIntosh, Goeldner e Ritchie, 1995). Sempre su 
questo filone, Cooper (2008) distingue tra chi ricerca un’attrattiva che non è presente 
nel luogo di abituale dimora (sunlust), e chi invece desidera sperimentare e visitare 
delle località insolite (wonderlust).  
 
 Nel 1998 Martinengo e Savoia introducono un nuovo elemento per classificare i 
turisti, ossia la relazione che essi instaurano con la comunità locale. Per loro, da un lato 
c’è il turista etero-diretto il quale è passivo e di massa, e ricerca cose da fotografare e 
non reali. Dall’altro lato invece si trova un turista mosso dalla volontà di scoprire 
profondamente il luogo visitato, definito turista auto-diretto. Egli ricerca l’autenticità, 
si ritaglia spazi fuori da ciò che è standardizzato, si integra ed entra in contatto con la 
comunità e la realtà del posto.  
 La letteratura sull’esperienza turistica tratta ampiamente il tema della relazione 
tra turista e comunità locale, considerandola un fattore determinante l’esperienza 
autentica. In base alla capacità o meno degli individui di integrarsi con i nativi, gli 
studiosi hanno infatti distinto i viaggiatori dai turisti: questi ultimi infatti riescono a 
stabilire una relazione di scambio con la popolazione locale che li arricchisce pure. In 
altre parole, riescono ad accedere al retroscena dell’esperienza turistica (back region) e 
vivere una profonda esperienza di trasformazione.  
 
 Se l’esperienza turistica assume modi ed espressioni diverse in funzione del 
soggetto che la compie, anche l’autenticità che si ricerca nell’esperienza turistica 
assume varie interpretazioni e declinazioni (Reedfoot 1984; Littrell 1993; Pearce e 
Moscardo 1995). A riguardo, nel secondo capitolo del lavoro si tratterà ampiamente la 
ricerca di autenticità nel turismo, ed in particolare in alcune sue declinazioni.  
 
 Siccome il turista è l’attore principale di questo sistema (Cooper, 2008), si è 
ritenuto rilevante comprendere le motivazioni che lo spingono a vivere un’esperienza 
turistica e cosa ricerca in essa. Le informazioni ricavate consentiranno di approfondire 
nel prossimo capitolo l’esperienza turistica autentica. Alcuni individui ricercano 
nell’esperienza turistica semplicemente un momento piacevole, un authentically good 
time (Brown 1996) che porti loro divertimento e svago e, attraverso un comportamento 
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ludico e di gioco, consenta loro di ritornare a nuova vita, lontano dalla routine 
quotidiana (Lett 1983).  Il turista rivolge lo sguardo alla ricerca di una destinazione che 
sia diversa dall’ambiente frequentato abitualmente, dove poter vivere un’esperienza 
piacevole fuori dall’ordinario (Robinson 1976) che lo coinvolge personalmente e 
profondamente. E ciò non soltanto da un punto di vista fisico ma soprattutto emotivo. 
Egli ricerca un’esperienza che gli consenta di riscoprire e ritrovare se stesso.  
 Il <nuovo turista> di cui parla Poon (1997) nei suoi studi non è l’homo 
oeconomicus che agisce in modo razionale per soddisfare dei bisogni e che è attento 
alla qualità di prodotti, dei servizi ed ai loro attributi. Piuttosto si tratta di un homo 
ludens: un soggetto spontaneo ed imprevedibile che, mosso da un agire emozionale, 
vuole soddisfare i propri desideri, i sogni e le emozioni attraverso un’esperienza olistica 
che lo coinvolga in toto in una relazione di scambio con gli altri. Egli preferisce seguire 
la propria personalità e differenziarsi dalla massa, andando alla ricerca di qualcosa di 
profondo e di identità nuove che non trova nella quotidianità. Questo turista ha una 
nuova coscienza ambientale, una forte sete di conoscenza: i suoi fattori emotivi, più 
profondi e personali, determinano il consumo dell’esperienza turistica e, come vedremo 
nel prossimo capitolo, la ricerca di autenticità nell’esperienza turistica. 
 
 L’esperienza turistica diviene pertanto un’esperienza umana vissuta e 
pregustata, che verrà ricordata dal turista come uno dei momenti più importanti della 
propria vita (Dann 1981; Cooper 2008; Della Corte 2009). E’ un “evento memorabile 
(Forlani, 2010) che lo coinvolge sul piano personale; è una novella che suscita e 
produce un brivido (thrill) ed una sorpresa nell’individuo che rompono la routine e 
alleviano la noia (Lee 1992).  
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Capitolo 2  
La ricerca di autenticità nel turismo 
 
 
 
2.1. L’ Esperienza Turistica Autentica: domanda ed offerta 
 
 
 
 Sulla base di quanto sinora evidenziato dei concetti di autenticità e prodotto 
turistico, vale a dire la loro evoluzione e le varie forme e tipologie che assumono, in 
questo capitolo si prende in esame la ricerca dell’autenticità nel turismo. In particolare, 
dopo aver approfondito l’esperienza turistica nell’economia dell’esperienza, questo 
paragrafo si dedica all’Esperienza Turistica Autentica, ossia alla ricerca dell’autenticità 
esistenziale nell’esperienza turistica.  
 
 L’Esperienza Turistica Autentica è un’esperienza che arricchisce l’individuo 
che la vive coinvolgendolo, sia a livello fisico che emotivo, in maniera spesso così 
profonda da generare in lui una personale e radicale trasformazione del sé. Questo 
anche grazie alla relazione di scambio che riesce ad instaurare con la comunità locale. 
 
 Il modello (Figura 2.1.) che Pine e Gilmore coniano per spiegare la progressione 
del valore economico come una serie di successive offerte, costruite su quelle 
sottostanti, può rappresentare proprio un <paradosso della complessità di autenticità> 
(Forlani 2010). La piramide economica del valore coniata dai due Autori, se applicata 
infatti all’economia delle esperienze ed alla ricerca di autenticità, può fornire una 
preziosa spiegazione del processo di evoluzione di un individuo verso le esperienze, ed 
in particolare verso quelle autentiche che in ultima fase possono generare anche delle 
profonde trasformazioni.  
 Secondo questa idea, ad ogni fase dell’evoluzione verso l’esperienza autentica 
corrisponderebbe una diversa tipologia di prodotto turistico, tra quelli già evidenziati 
nella rassegna della letteratura sull’argomento. Partendo dal basso della piramide, si 
trova il prodotto turistico più facilmente identificabile: beni e servizi, con caratteristiche 
ed elementi precisi, tangibili e non, ma chiari e definiti. A seguire, salendo verso il 
vertice della piramide, si ha un prodotto turistico sistema e prodotto-esperienza dove 
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gli individui ricercano qualcosa di autentico che generi in loro una profonda 
trasformazione. Una situazione che nasce dall’unione di esperienza e trasformazione, 
dove si va oltre il servizio. il valore sta nel <complesso dei rapporti che lo legano, 
durante tutta la durata delle situazione, a ciò che lo circonda condizionando e 
modificando le sue possibilità> (Rubbia, 2003). 
 
 Figura 2.1. – La piramide economica del valore (Pine e Gilmore). 
   
 Gli studiosi distinguono due tipologie di ricerca di autenticità nell’esperienza 
turistica, vale a dire l’inter-personale e l’ intra-personale.  
 Nel primo caso, la ricerca di un’esperienza turistica autentica è focalizzata 
sull’indentità individuale: gli individui ricercano sia gli aspetti fisici e ricreativi (il 
relax, il divertimento, lo svago, l’eccitazione) sia quelli psicologici come la ricerca di se 
stessi e della propria identità perduta (Wang 1996). La natura risulta essere il contesto 
in cui l’autenticità esistenziale si realizza meglio, in quanto gli individui possono 
mettersi alla prova con se stessi e la natura, in esperienze di viaggi avventura o attività 
sportive estreme. La seconda tipologia, quella intra-personale, si ha quando la ricerca di 
un’esperienza turistica autentica è centrata sull’identità collettiva. In questo caso, 
attraverso l’esperienza turistica, gli individui desiderano rafforzare i legami sociali, 
 
Determinare  
e guidare  
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Descrivere e inscenare 
esperienze 
 
Individuare e prestare 
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Sviluppare e produrre 
beni 
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instaurare nuove amicizie ed entrare in contatto con la comunità locale. Un esempio in 
tal senso sono i raduni o le attività collettive che costituiscono un’ottima occasione per 
conoscere nuove persone, rafforzare i legami con gli altri partecipanti tramite la 
condivisione di passioni ed interessi, come pure di esperienze e divertimento (Lett 
1983; Cohen 1985 e altri; Wang 1996). 
 
 Con Li (2000) anche l’esperienza turistica autentica assume quella dimensione 
“sperimentale” già trovata nell’esperienza turistica in generale. In un’esperienza 
turistica autentica, i turisti vivono e sperimentano in prima persona la vita del luogo 
visitato prendendo parte attiva ad alcuni momenti della vita ordinaria della comunità 
locale. Ad esempio, nei tour enogastronomici autentici i nuovi turisti infatti non si 
limitano ad assistere alla produzione di un prodotto tipico autentico. Sempre più spesso 
essi prendono parte ad alcune fasi della sua produzione e lavorazione. E questo 
consente loro di dare nuovo valore e riscoprire le tradizioni, comprendere meglio la 
comunità locale e di riflesso ritrovare sé stessi, la propria identità e le origini.  
 Molti sono gli aspetti in cui si ricerca l’autenticità in un’esperienza turistica. In 
alcuni casi si ricerca in un unico elemento che è famoso e conosciuto a tutti, come la 
Torre Eiffel o il Grand Canyon (Rojek 1990). In altri casi, si ricerca l’autenticità in un 
particolare simbolo, come un tipico villaggio o castello francese che Culler (1981) 
porta nei suoi studi come esempio dove rivivere la cultura e la tradizione del posto.  
 Per alcuni individui, l’esperienza turistica autentica è quella che consente di 
riscoprire proprio quegli aspetti ordinari della vita sociale che rischiano di andar 
perduti. In questi casi, il nuovo turista compie con la popolazione locale i compiti e le 
attività che sono anche per lui abituali ed ordinarie, ma in contesti o ambienti insoliti e 
ciò li rende straordinari. Ad esempio, cenare assieme alle persone del posto nella loro 
famiglia, oppure partecipare a momenti di preghiera importanti per la comunità. Per 
altri turisti invece la ricerca di autenticità in un’esperienza turistica consiste nel 
riscoprire gli aspetti per lui non familiari, ma che fanno parte della vita e storia della 
comunità visitata. E’ il caso di visite presso musei dove sono riprodotte scene passate di 
vita comune come i momenti in famiglia, il lavoro della terra o in fabbrica. 
  
 L’esperienza esistenziale autentica (authentic existential experience), di cui si è 
fatto cenno nel capitolo precedente, è proprio ciò che il turista moderno ricerca 
nell’esperienza turistica, ossia un’esperienza emozionale profonda che stimoli la 
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fantasia, risvegli le emozioni e la curiosità. Spesso è la proiezione di un sogno ad occhi 
aperti, una realtà lontana dal quotidiano, da obblighi e responsabilità ordinarie. 
 
 E’ chiaro dunque che la ricerca di autenticità nell’esperienza turistica non viene 
soddisfatta solo “materialmente”, ossia con il semplice acquisto e consumo di beni e 
servizi autentici. Dato che si tratta di un’esperienza, gli individui ricercano il 
coinvolgimento personale e la partecipazione attiva all’esperienza turistica che vivono e 
che consenta loro di vivere contemporaneamente tutti e quattro gli ambiti 
dell’esperienza, già trattati nel capitolo precedente. In breve, i nuovi turisti ricercano 
un’autenticità che pervade tutto il sistema di offerta turistico. Essi vogliono riscoprire 
se stessi e riacquistare consapevolezza di sé per poter esprimere il proprio io in maniera 
piena e libera. Ricercano un arricchimento personale tale che generi in loro una 
profonda trasformazione.  
 
 Nostalgia e romanticismo, già trattati nel capitolo sull’autenticità esistenziale, si 
ritrovano chiaramente anche nel concetto di esperienza turistica autentica. Ciò che 
muove i turisti alla ricerca di un’esperienza turistica autentica è un sentimento 
nostalgico per ciò che erano nell’età della giovinezza, quando vivevano 
spontaneamente e liberamente; per ciò che un paese, un borgo o una località visitata era 
nel passato, alle sue origini, prima di subire gli effetti della globalizzazione e dello 
sviluppo tecnologico. E’ un po’ come se questi nuovi turisti, in una visione tipica del 
romanticismo letterario, desiderassero provare emozioni e sentimenti autentici, naturali, 
puri, veri e completi, a volte anche difficili o diversi dall’abituale.  
 
 Nell’esperienza turistica c’è anche chi ricerca l’autenticità intesa come 
arricchimento spirituale. E’ il caso di chi visita i santuari, i luoghi di culto o gli eremi, 
per ricercare la propria fede e spiritualità. Ed ancora, chi compie viaggi avventura con 
cui ritorna alla natura, alla parte più nativa e pura di sé.  
 
 Detto tutto ciò, e data la rilevanza del turismo nell’economia mondiale, è chiaro 
che l’autenticità diviene uno strumento con elevate potenzialità di cui i managers sono 
sempre più consapevoli. Gli uomini di marketing ed i nuovi turisti sono pertanto i co-
creatori dell’autenticità: entrambi le parti contribuiscono, come attori protagonisti, alla 
creazione dell’esperienza turistica autentica. Da un lato la Domanda – il nuovo turista-
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attore il quale ricerca e richiede l’autenticità nel turismo; dall’altro lato l’Offerta, ossia i 
marketing managers, che si adoperano per pianificarla, costruirla e promuoverla. 
  
 Nel turismo, la Domanda di autenticità è costituita da individui che, per effetto 
della globalizzazione, hanno perduto i loro punti di riferimento abituali e avvertono un 
profondo senso di smarrimento. E’ per questo che essi desiderano riscoprire e 
recuperare la tradizione, la storia e la propria identità. Inoltre, c’è da dire che nella 
società contemporanea il turista è decisamente più impegnato a livello intellettuale e 
sociale di quanto non fosse in passato ed ha sviluppato una sensibile coscienza ai temi 
ambientali e sostenibili. Esso è maturo, dotato di un forte senso critico, ben informato e 
consapevole dei valori legati all’ambiente, e ricerca standard qualitativi più elevati. La 
visione di un turista passivo e disinteressato è ormai superata da una figura fortemente 
coinvolta, partecipe in tutto il processo di acquisto e consumo dell’esperienza turistica 
autentica.  
  Ciò che il <nuovo> turista desidera non è semplicemente ottenere dei beni e dei 
servizi (Pencarelli e Forlani 2002), ma è vivere esperienze complesse, altamente 
coinvolgenti a livello personale ed emotivo che gli consentano di soddisfare i propri 
bisogni più profondi. Esso ricerca una qualità di vita elevata, adottando anche nuovi 
stili di vita. Nell’esperienza turistica in particolare il nuovo turista ricerca qualcosa di 
altamente coinvolgente, l’autentico, ciò che non è stato contaminato dalla quotidianità 
(Brunetti, Testa, Ugolini 2005). Per questo, il viaggio perde la funzione di status 
symbol e diviene un’esperienza personale da vivere in profondità.  
 
 Le parole ed i concetti usati dagli studiosi per spiegare e definire meglio la 
figura del nuovo turista sono molti. C’è chi lo associa ad un pellegrino contemporaneo 
(MacCannell 1973) poiché, come tale, ricerca l’autenticità in tempi e luoghi lontani 
dalla propria quotidianità. Nell’esperienza turistica che pratica egli desidera vivere una 
relazione di scambio ed un contatto diretti con le persone e la comunità locale. Egli 
ricerca il genuino, il reale e ciò che è prodotto da ed in un preciso territorio.  
 Più recentemente Fabbris (2002) utilizza il termine critico per sintetizzare in 
una sola parola i connotati di questo nuovo turista: responsabile e consapevole. In 
questo modo l’Autore sottolinea l’approccio critico e costruttivo di questo nuovo 
turista: un individuo più profondo e spirituale, che va oltre le apparenze e guarda oltre 
gli aspetti tangibili ed intangibili del prodotto o dell’esperienza turistica consumata. 
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Egli piuttosto attribuisce molta importanza alle proprie responsabilità ed a quelle sociali 
di chi produce l’esperienza turistica. Una testimonianza di questo approccio più 
“critico” nel turismo è il proliferare, da alcuni decenni a questa parte, di concetti quali 
sostenibilità ed etica. Questi portano alle pratiche sempre più diffuse di turismo 
sostenibile o ecoturismo, particolarmente attenti all’impatto generato dal turismo 
sull’ambiente, sulla natura ed anche sulla comunità ospitante il turista.  
 
 Come per il consumatore autentico, il sentimento nostalgico e romantico per il 
passato e la storia è forte anche nel turista autentico. Quest’ultimo infatti, smarrita la 
propria identità in uno stato di alienazione che è frutto della società postmoderna, vuole 
riscoprire una nuova spontanea identità. Per di più, egli non si accontenta più di un 
prodotto turistico di massa e standardizzato e tanto meno di una <inscenata 
autenticità> (staged authenticity, MacCannell 1973) che è pianificata dagli operatori e 
dagli imprenditori turistici, assieme alla popolazione locale.  
 Se prima l’esperienza turistica si limitava allo sguardo (<tourist gaze> Urry 
1990), adesso in quella autentica tutti i sensi sono coinvolti ed assumono un ruolo 
importante (Davidson, Bondi & Smith 2005) per soddisfare la ricerca di autenticità da 
parte del turista. Non si parla più di unica interpretazione di turismo, ma di esperienze 
turistiche relative (Eco, Feathersone, Munt, Rojek, Urry et al.) e personali. 
  
 Tra i driven che spingono la Domanda alla ricerca di autenticità nell’esperienza 
turistica, oltre a quanto già detto sopra, Opaschawski (2000) individua il desiderio di 
vivere quest’esperienza in un ambiente confortevole ed in un’atmosfera unica. Secondo 
altri studiosi, gli authentic seeker ricercano una situazione che consenta loro di ritrovare 
ciò che è naturale, genuino e vero (Arnaould & Price 2000; Bendix 1992; Costa & 
Bamossy 1995); di riscoprire le tradizioni, i sapori, la storia e la cultura di un tempo, e 
pure comprendere meglio tutto questo bagaglio (cultural heritage) da cui derivano, ma 
che rischia di scomparire (Cova 2008). Ed ancora, soddisfare il forte bisogno di libertà, 
esprimere pienamente e liberamente se stesso (individual expression) fino ad ottenere 
una completa soddisfazione (genuin human satisfaction). 
 Si è ormai più volte detto che il nuovo turista desidera partecipare attivamente 
all’esperienza turistica e provare un coinvolgimento profondo in modo tale da sentire di 
appartenere alla comunità e condividerne i principi, i valori e le tradizioni che 
compongono il bagaglio culturale (Cova 2008). 
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 Ciò che pertanto il nuovo turista ricerca attivamente è proprio quella 
<situazione> che genera in lui l’emozione indelebile. Esso ricerca l’arricchimento della 
propria persona, un cambiamento ed una profonda trasformazione in sé.   
 
 Nell’esperienza turistica tutto può avere un ruolo strategico e contribuire 
all’autenticità. Un oggetto come ad esempio una risorsa naturale, o un evento come un 
concerto o una serata particolare. O ancora, un servizio come un rito o una tradizione. 
Secondo i turisti ad esempio i souvenir sono la testimonianza tangibile dell’esperienza 
turistica autentica vissuta: una volta rientrati a casa, essi comunicano e veicolano a sé e 
agli altri i ricordi dell’esperienza di viaggio vissuta. Ancora, le cartoline che 
consentono di ricordare le vedute più amate, i posti visitati e sono per il turista un modo 
per portare con sé un ricordo delle emozioni provate durante l’esperienza turistica. Il 
valore “morale” che per il turista questi souvenir assumono è elevato e superiore al 
costo di acquisto: essi sono l’occasione per raccontare e condividere con gli altri 
l’esperienza di viaggio vissuta, sennonché  il modo per proseguirla anche una volta 
rientrati a casa. Solo quando si tratta di una vera esperienza turistica autentica i 
souvenir non servono per conservarla e l’individuo la porterà dentro di se per sempre. 
 
 Dopo l’analisi della prospettiva della Domanda, il lavoro prosegue indagando i 
driven che muovono l’Offerta alla ricerca di autenticità. In molti casi, l’autenticità 
rappresenta un fattore chiave per il recupero, la valorizzazione e lo sviluppo di un 
territorio e della sua economia in uno scenario dove la competitività e la 
globalizzazione minacciano sempre più l’integrità territoriale e l’identità locale.  
 Le aziende ed i managers di settore, gli enti pubblici ed i privati che gestiscono 
il patrimonio ambientale, monumentale, storico ed artistico di un territorio. Ancora, i 
privati che localmente producono beni e servizi. Si inizia a comprendere e riconoscere 
l’importanza dell’autenticità nell’economia in generale, ed in particolare nel turismo. 
Per questo gli attori avvertono la crescente necessità di considerare l’autenticità una 
vera e propria funzione aziendale al pari di qualsiasi altra, su cui porre attenzione ed 
impegnarsi per gestire ed eccellere nella creazione e offerta d’autenticità. La letteratura 
definisce <rendering authenticity> questa nuova funzione.  
 
 Per di più, per l’impresa esser capace di gestire correttamente ed efficientemente 
la percezione che <gli authentic seeker> hanno dell’autenticità  costituisce un fattore di 
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vantaggio competitivo ed un buon business su cui puntare (Pine & Gilmore 2010); uno 
strumento strategico di marketing per soddisfare la richiesta della Domanda.  
 
 Da una rielaborazione della letteratura, la creazione di autenticità nel turismo da 
parte dell’Offerta avviene tendenzialmente in due modalità distinte ed opposte. Da un 
lato, si parla di costruzione artificiosa, artefatta e forzata dell’autenticità. Dall’altro, di  
un’autenticità costruttiva e positiva. Quando ad esempio gli interventi manageriali di 
creazione di autenticità sono volti al risanamento ed alla ristrutturazione dei beni di un 
territorio o di un patrimonio culturale, l’autenticità ha una funzione positiva. Essa infatti 
soddisfa la richiesta di autenticità da parte della domanda, contribuisce al recupero, la 
conservazione e valorizzazione, ed a realizzare pure gli interessi di mercato (Naoi 
2004), mantenendo vivo il patrimonio culturale che diversamente andrebbe perduto.  
 Si comprende dunque che uno dei principali driven della ricerca di autenticità da 
parte dell’Offerta sono il recupero, la conservazione e la valorizzazione non soltanto di 
beni materiali, mobili ed immobili, ma anche di beni immateriali. Per alcuni 
amministratori ed imprenditori locali infatti la ricerca di autenticità significa recupero e 
ristrutturazione di edifici o palazzi storici da molto tempo inutilizzati e dunque a rischio 
abbandono. Con il restauro questi immobili vengono riportati a nuova vita. Si evita 
infatti che vadano distrutti, anzi in tal modo ancora molte persone potranno fruirne.  
Infatti spesso, questi edifici divengono location di eventi o spettacolo, o strutture 
ricettive. Per gli operatori, la ricerca di autenticità significa pure la riscoperta e la 
valorizzazione dell’identità etnica, storica e culturale di una popolazione, tra cui anche 
le tradizioni ed i costumi di un territorio. Sono sempre più frequenti i casi in cui 
l’offerta turistica valorizza le antiche e tradizionali tecniche lavorazione o produzione 
artigianali quali ad esempio la lavorazione della lana, l’impagliatura delle sedie o la 
preparazione di speciali prodotti tipici del territorio. Ancora, si valorizza e recupera le 
danze popolari realizzate dalla popolazione locale nei costumi tradizionali e storici.  
 Le tradizioni culinarie ed  i sapori genuini di una volta, che rischiano di andar 
perduti a causa della standardizzazione dei prodotti globalizzati, vengono recuperati e 
valorizzati spesso attraverso itinerari enogastronomici o le vie dedicate ad uno specifico 
prodotti tipici (es. vie dell’olio o del vino). Il turista può assaggiare il prodotto, oltre 
che comprarlo, e riscopre i sapori, le tecniche di preparazione di una volta.  
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 Il Progetto Borghi Autentici d’Italia, che viene trattato nel Capitolo 6, è un 
chiaro esempio di ricerca di autenticità nell’ottica di recupero, restauro e valorizzazione 
del patrimonio e delle risorse di una località. Si tratta infatti di piccoli borghi storici che 
rischiavano lo spopolamento a causa dello spostamento della popolazione verso le 
grandi città. In essi si compie un’azione di riassetto della viabilità e ristrutturazione da 
parte degli amministratori locali, e di valorizzazione della storia, del folklore e delle 
tradizioni della popolazione locale.  
 Dunque, la creazione di autenticità nell’esperienza turistica è per gli operatori di 
marketing anche un modo per valorizzare il patrimonio artistico e culturale che 
altrimenti rischierebbe di scomparire (Cohen 1988; Van den Berghe 1995), rinforzare 
l’unicità di una comunità (Ryan 1991), e rivitalizzarne l’identità etnica e culturale.  
 
 L’autenticità può essere anche soltanto una creazione della società. Ed anche in 
questo caso, vi sono dei filoni di letteratura che ne evidenziano la funzione positiva 
poiché essa è l’occasione per dare impulso all’economia di un territorio, generare 
circolazione di denaro e persone, creare posti di lavoro, favorire il ripopolamento e la 
conservazione del patrimonio locale. In Appendice a questo lavoro, si porta in analisi il 
caso del Cous Cous Festival come esemplificazione di un’esperienza autentica creata 
appositamente per incrementare l’attrattività e favorirne lo sviluppo economico e 
turistico del territorio.  La letteratura invece porta, come esempio di autenticità creata 
dalla società, il fenomeno dei vini francesi dell’area di Bordeaux. Qui gli operatori 
hanno associato i nomi di castelli o località storiche della zona ad alcuni vini. Ciò ha 
consentito di creare e rafforzare il legame del prodotto con il territorio, la storia ed il 
patrimonio culturale dell’area. Ad ogni vino è stata attribuita l’etichetta di “autenticità”, 
usata anche come giustificativo del prezzo particolarmente elevato del prodotto 
(Peterson, Ulen 1994). Ne è risultata anche una considerevole valorizzazione dell’intero 
territorio intorno Bordeaux, di cui se ne è in tal modo conservato la forte tradizione di 
area a vocazione vitivinicola.  
 
 L’attenzione ai temi di sostenibilità economica ed ambientale e di sviluppo che 
caratterizza il nuovo turista si inizia a ritrovare anche tra gli operatori dell’offerta 
turistica. Ciò stimola ulteriormente l’orientamento dell’offerta turistica verso 
l’autenticità. Per alcuni operatori infatti, è necessario interrompere lo sfruttamento 
insostenibile dei territori che si è verificato negli ultimi decenni a causa del proliferare 
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di pratiche di turismo impulsivo e di fast experiences (Grotsch 2006). Oggi per 
competere a livello nazionale ed internazionale, l’offerta turistica deve porre il turista al 
centro della propria attività e cercare di soddisfare pienamente la sua ricerca di 
autenticità. Dunque, non più prodotti turistici distorti, standardizzati e di massa che 
portano ad una completa alienazione del viaggiatore. Piuttosto, una ricerca di 
autenticità che per i manager di settore consiste nell’offerta di <soft tourism 
experience> (Wang 1999; Goulding 2000; Taylor 2001; Olsen 2002): un’esperienza 
turistica attenta all’impatto sul territorio e la comunità ospitante, che consenta al nuovo 
turista di vivere un contatto profondo con la natura e l’ambiente circostante, di ritornare 
al passato ed alle tradizioni.  
  
 Riprendendo tutti i significati attribuiti dalla domanda e dall’offerta alla ricerca 
di autenticità, l’esperienza turistica per essere autentica deve consentire di vivere delle 
emozioni e sensazioni uniche e indimenticabili, recuperare il bagaglio ed il patrimonio 
culturale ed artistico di un territorio. Ancora, valorizzare gli aspetti tipici legati alle 
diversità dei luoghi ed alle risorse uniche, specifiche ed originali di un territorio. 
 
 Come si è visto, non sempre l’autenticità è reale, genuina e vera. La letteratura 
infatti affronta ampiamente il concetto di staged authenticity, vale a dire di 
un’autenticità falsa, artificiosa ed artefatta che è creata appositamente dall’Offerta con 
veri e propri strumenti e tecniche di marketing, senza tener conto del benessere e delle 
esigenze della comunità locale. Anzi spesso, per massimizzare il controllo e 
l’efficienza, gli operatori coinvolgono anche le popolazioni locali nell’inscenare questa 
falsa autenticità. Si ottiene una commodizzazione del turismo autentico: un’esperienza 
turistica dotata di uno scopo prettamente commerciale. Gli abitanti del luogo, invasi dai 
turisti, vengono privati della loro “autentica” autenticità e condotti a giocare il ruolo di 
attori dentro la propria vita. Ogni persona locale perde il significato ed il valore 
autentico propri. Fuori dai loro ritmi e tempi, viene chiesto loro di inscenare per i turisti 
uno spettacolo, un rituale o una danza della loro tradizione. Ciò è però una riproduzione 
di vera autenticità:  i nativi compiono quella danza non in maniera naturale e spontanea, 
ma come in uno spettacolo programmato, forzato nei modi e nei tempi di esecuzione.  
 Il Maori Festival, ampiamente trattato in letteratura, è un esempio del fenomeno 
appena descritto: gli indigeni sono spinti a giocare il ruolo di “nativo” per apparire 
ancor più autentici agli occhi del turista. Essi vestono con abiti tradizionali, inscenano 
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danze e balli in orari e modi prestabiliti e ciò allontana dall’autenticità e fa perdere 
proprio il contatto e l’empatia con la comunità locale (Taylor 2001).  
 Ancora altri esempi, i parchi divertimento Disneyland e Disney World sono 
ampiamente trattati in letteratura perché considerati da molti studiosi il risultato di 
un’autenticità volutamente costruita dai managers. Si vuole che essa appaia ai turisti 
nella maniera più autentica possibile, anche se in realtà vive una <false, staged 
authenticity> (MacCannell 1973, Eco 1986 et altri). Nonostante ciò, per Pine e Gilmore 
neanche questa è un’esperienza artificiale, poiché comunque è vissuta dall’individuo. 
Essi precisano piuttosto che è lo stimolo che produce l’esperienza che può essere 
definito artificiale oppure no. In base a questo loro pensiero, la visita di un parco 
nazionale è un’esperienza dall’estetica del tutto naturale. Lo è anche il pranzo 
caratteristico al Rainforest Cafè,  che riproduce un ambiente decisamente artificiale con 
vegetazione ed animali da safari o foresta tropicale: un’esperienza reale, profonda, vera.   
 
 L’autenticità allestita dell’offerta turistica però, anche se pianificata e 
programmata, può in molti casi non alterare significativamente l’equilibrio della 
comunità locale, quanto piuttosto rappresentare uno strumento per rilanciare 
l’economia e l’immagine di un territorio (si veda Appendice). Un utile strumento di 
marketing per le imprese turistiche (Arnaould 1998). Gli itinerari turistici creati negli 
ultimi anni attorno ai luoghi che hanno segnato la vita di personaggi famosi (pittori, 
storici, scrittori o letterati) ne sono un esempio. Ancora, in Nuova Zelanda si realizzano 
tour nei luoghi che sono stati il set cinematografico del celebre film “Il Signore degli 
anelli”. E continuando, ogni anno migliaia di individui si recano  attorno alla casa dove 
viveva e lavorava Sharlock Holmes poiché qui si è riuscito a ricreare l’autenticità 
dell’ambiente dove l’autore lavorava (John & Smith 2005).  
 
 In questo contesto, trova applicazione il marketing esperienziale: uno strumento 
utilizzato dalle imprese turistiche per far vivere al nuovo turista le emozioni e le 
sensazioni indimenticabili che egli ricerca. In molti casi, si tratta di un vero e proprio 
progetto di intrattenimento e spettacolarizzazione che le imprese mettono in scena per 
abbagliare i sensi del turista, stimolarne la mente e colpirne il cuore, senza però 
realizzare la vera esperienza turistica autentica. Il marketing esperienziale ormai tocca 
numerosi ambiti dell’offerta turistica, e per questo non mancano critiche e dubbi da 
parte di alcuni studiosi dell’autenticità i quali evidenziano che ciò che si viene a creare 
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con il marketing esperienziale non è la “vera autenticità” tanto ricercata dal turismo. Si 
tratta piuttosto di una semplice ricreazione della giusta atmosfera e dell’emozione 
memorabile. 
 
 Il marketing esperienziale agisce e coinvolge i cinque moduli che Smith (1999) 
ha individuato nel suo modello Strategic Experiential Module (SEM). Secondo 
l’Autore, attraverso di essi avviene l’esperienza. Sense, Feel, Think, Act e Relate sono 
per Smith i “canali” che cosituiscono il punto di partenza su cui sono costruite le cinque 
branche di marketing le quali agiscono, in una scala di coinvolgimento crescente, per 
realizzare l’esperienza.  
 Il livello più basso di esperienza è il Sense: per ottenere un impatto sensoriale 
sui clienti o visitatori, l’offerta viene arricchita di esperienza sensoriali che coinvolgono 
il gusto, l’olfatto, il tatto, l’udito e la vista. Oggi ad esempio, gli alberghi di lusso 
allargano la loro offerta integrando al core business (il pernottamento) la possibilità di 
gustare prelibatezze in ristoranti di lusso, ascoltare musica e molto altro. 
 Il Feel, che si ha nel cliente quando si crea un’esperienza affettiva legata alla 
marca di un prodotto acquistato, per il turista è un’esperienza fatta di emozioni e 
sentimenti legati alla località visitata. Si tratta di sentimenti di allegria, gioia, speranza, 
nostalgia, divertimento, melanconia e via dicendo.  
 Coinvolgendo l’aspetto Think dell’individuo, si mira a stimolare le capacità 
intellettive e creative dell’individuo. Pertanto, si offre ciò che spinge la sua voglia di 
scoprire ed apprendere cose nuove, la sua propensione a riflettere e risolvere.  
 Per mostrare all’individuo nuovi stili di vita, si agisce sul modulo Act. Al turista 
si chiede di compiere azioni fisiche e corporee, attività sportive o di  avventura.   
 Infine Relate, ingloba tutti gli altri e va oltre l’esperienza personale del singolo 
turista. Esso è inserito in un contesto ben più ampio che lo mette in relazione con la 
propria identità ed il proprio sé, oltre che con la comunità locale.  
.  
 Per lo studio delle varie declinazioni dell’autenticità nel turismo, in questo 
lavoro l’Autore ha scelto il Territorio come scenario di riferimento per l’analisi di 
alcuni casi di Prodotto Turistico. E’ nel territorio infatti che prendono forma numerosi 
prodotti ed esperienze turistiche e si manifestano varie “occasioni di autenticità” sia 
per la domanda che per l’offerta. Il lavoro in networking e sinergia di ogni loro singolo 
attore consente al turista di  vivere l’esperienza turistica autentica.  
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 Nel Territorio, definito come <porzione definita di terra> (Rif. Dizionario Lo 
Zingarelli) complessa e composta, si trovano contemporaneamente gli elementi 
tangibili ed intangibili, le risorse umane e naturali, quelle artistiche ed architettoniche. 
Ed ancora, le storiche e le culturali. In tutte queste, sia la domanda che l’offerta turistica 
ricercano l’autenticità.  
 
 
 
2.2. Domande e Ipotesi di ricerca 
 
 
 
 La definizione ed il concetto di prodotto turistico sono essenziali per la corretta  
comprensione di un sistema turistico. Quest’ultimo è inteso come un insieme 
eterogeneo di organizzazioni connesse al turismo e suddiviso in sottoinsiemi. Con 
Rispoli e Tamma (1995), tra i primi a trattare il prodotto turistico, si può dire abbia 
avuto inizio la vasta letteratura sull’argomento.   
 Le definizioni che il prodotto turistico assume sono diverse, soprattutto in 
funzione dello scopo dell’indagine. In alcuni casi, esso si intende semplicemente come 
l’offerta di una categoria di operatori del settore. In una visione più ampia invece, il 
prodotto turistico è un insieme di attrattive, sia naturali che antropiche, di una località 
turistica. O ancora, l’insieme di beni e servizi offerti in una località oppure legati 
all’ambiente (Lewis & Chamber 1989). In altri casi addirittura il prodotto turistico 
coincide con il modello di sviluppo turistico di una regione o paese, o con un 
pacchetto/sistema di offerta integrata (Borghesi 1994). Più recentemente, alcuni autori 
che trattano dell’economia dell’esperienza e delle trasformazioni identificano il 
prodotto turistico come <bundles of utilities> (Della Corte 2009; Brunetti, Pencarelli, 
Vigolo 2007) od un insieme di servizi, attività e benefits che costituiscono un’ intera 
esperienza turistica (Medlik e Middleton 1973).  Ad ogni modo, tutti riconoscono che 
lo scopo base del prodotto turistico è soddisfare il <bisogno globale temporaneo di vita 
in un luogo diverso da quello di abituale residenza> (Volpatto 1983).  
 Quando però, come si è visto, l’autenticità “entra” nel turismo si parla di 
prodotto turistico autentico, o addirittura di esperienza turistica autentica con cui si 
soddisfatta la ricerca di autenticità da parte della Domanda, per la quale ciò significa 
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ricerca del genuino, riscoperta della propria identità, delle tradizioni e del patrimonio 
culturale. In particolar modo essa desidera partecipare attivamente e sentire un 
profondo coinvolgimento nell’esperienza che vive. 
 Date tali considerazioni e da una rassegna della letteratura su questi argomenti, 
si individuano ed elaborano tre elementi distintivi dell’autenticità nel turismo e del 
prodotto turistico:   
 
 Oggettività/Misurabilità degli attributi e dei componenti del prodotto turistico;  
 Grado di partecipazione del turista; 
 Grado di coinvolgimento del turista 
 
 Il primo elemento si riferisce al prodotto turistico. Gli altri due invece sono 
propri dell’economia dell’esperienza e caratteristici dell’esperienza turistica autentica, 
poiché si riferiscono al ruolo attivo ed al coinvolgimento che il <nuovo turista> ha nel 
processo di acquisto e consumo del prodotto turistico.  
 
 In base a questa teoria di ricerca, i tre elementi sopra indicati vanno a comporre 
un indice di autenticità. Da questo si individuano tre tipologie di prodotto turistico le 
quali pertanto non sono distinte in base alla complessità del prodotto turistico e neanche 
secondo una prospettiva gerarchica o ad anelli concentrici (overlapping). Queste le 
tipologie di prodotto turistico individuate: 
 
 Prodotto Turistico Oggettivo (P.T.O.);  
 Prodotto Turistico Esperienza (P.T.E.); 
 Prodotto Turistico Trasformazione (P.T.T.)  
 
 Queste tre tipologie di prodotto turistico possono comporsi di elementi tangibili 
ed intangibili, aspetti materiali e servizi. Esse possono anche limitarsi al solo nucleo 
centrale oppure possedere un numero elevato di anelli concentrici o il massimo grado di 
complessità. Ai fini della distinzione sopra riportata, ciò che è essenziale invece è 
proprio la misurabilità e facilità di individuazione dei componenti di un prodotto 
turistico, così come la partecipazione ed il coinvolgimento personale del turista.  
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 Gli elementi che compongono il Prodotto Turistico Oggettivo (P.T.O.) hanno 
caratteristiche ed attributi facilmente individuabili, misurabili e ben definibili perché 
sono legati ad aspetti che riguardano la soddisfazione di un preciso bisogno 
dell’individuo, anch’esso spesso ben chiaro e definito. In questa tipologia di prodotto 
turistico le funzioni d’uso sono chiare perché specifiche, come ad esempio nel caso 
della ristorazione o del pernotto. Spesso ci si limita al core business o pochi altri servizi 
accessori. Qui la partecipazione attiva, in alcuni casi richiesta al turista, è  
un’esperienza sensoriale limitata solo ad alcuni dei cinque sensi. Ad esempio, recandosi 
in una località per acquistare e/o degustare un prodotto tipico, il turista consuma sia 
elementi tangibili (il prodotto tipico stesso) che intangibili (informazioni, assistenza, 
guida alla degustazione), ma il suo coinvolgimento emotivo e personale è piuttosto 
basso o pressoché inesistente. Dunque è facile individuare e valutare ogni elemento. 
 Proseguendo, il Prodotto Turistico Esperienza (P.T.E.) si compone di elementi 
maggiormente legati alla sfera dei servizi e dell’esperienza, e pertanto più difficilmente 
individuabili e misurabili. Il turista partecipa in maniera attiva e piena nel processo di 
acquisto e consumo del prodotto. Inoltre, viene coinvolta la sua sfera più profonda ed 
emozionale. Si iniziano a toccare alcuni aspetti più difficilmente quantificabili e 
misurabili in quanto legati ai ricordi, alla storia, alle tradizioni di una popolazione. 
Nell’ambito dell’enogastronomia ad esempio si parla di Prodotto Turistico Esperienza 
quando, oltre a prodotti tipici locali con precise caratteristiche organolettiche, si offrono  
attività tradizionali come le rappresentazioni folcloristiche, le sfilate storiche o i balli. 
In questo caso dunque gli elementi sono ancora ben misurabili, ma cresce la 
partecipazione attiva del soggetto ed inizia, tramite il ricordo ed il recupero del passato 
e della tradizione, un suo lieve coinvolgimento personale ed emotivo.  
 L’autenticità trova la massima espressione ed intensità nel Prodotto Turistico 
Trasformazione (P.T.T.) che è composto di elementi del prodotto turistico (pernotto, 
ristorazione, trasporto..), ma nel quale avviene la partecipazione attiva ed il forte 
coinvolgimento del turista. Gli elementi che compongono questa tipologia di prodotto 
sono anch’essi misurabili e quantificabili, ma in maniera meno definita e chiara. Inoltre, 
si vive con tutti e cinque i sensi un’esperienza che è il risultato di un’autentica sinergia 
che va ben oltre i singoli elementi che lo compongono. A Matera ad esempio, per 
riqualificare e rivitalizzare l’area, sono state da poco recuperate delle antiche grotte da 
cui si è ottenuto un albergo diffuso (Grotte della Civita1). Si tratta di un Prodotto 
                                                 
1
 Sito: www.legrottedellacivita.com  
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Turistico Trasformazione: qui infatti il turista non ha solo la possibilità di pernottare o 
consumare un pasto. Egli soprattutto vive in prima persona quest’esperienza che lo 
tuffa nella realtà di un tempo e con cui vive un’emozione indelebile forte e profonda.  
 
 Date tali considerazioni, è interessante verificare se esiste una diversa forma di 
autenticità per ciascuno delle tre tipologie di prodotto turistico individuate. O meglio, 
quale forma di autenticità corrisponde ad ogni tipologia di prodotto turistico 
individuato. Pertanto si avrà:  
 
 Domanda di ricerca (D1): Esiste una diversa forma di autenticità per ciascuna 
    tipologia  di prodotto turistico individuata? 
 
 Domanda di ricerca (D2): Quale forma di autenticità corrisponde a ciascuna 
     delle tre  tipologie di prodotto turistico?  
 
 La verifica di queste domande di ricerca avviene in questo lavoro con l’analisi 
di tre case study selezionati poiché si è ritenuto che ciascuno fosse un esempio di una 
delle tre tipologie di prodotto turistico elencate. Nei capitoli empirici si tratterà di:  
 
 Prodotto tipico “Prosciutto Toscano D.O.P” associato al Prodotto Turistico 
Oggettivo; 
 
 Progetto “Paniere dei Prodotti Tipici della Provincia di Torino” che viene 
associato alla tipologia di Prodotto Turistico Esperienza; 
 
 “Borgo di Pietralunga”- Borghi Autentici d’Italia associato al Prodotto 
Turistico Trasformazione. 
 
 D’altra parte, oltre alle tipologie di prodotto turistico, in base alla letteratura 
sull’argomento e grazie ad una trasposizione all’autenticità della piramide economica 
del valore, si individuano le seguenti forme di autenticità:  
 
 Autenticità Oggettiva (in seguito A.O.); 
 Autenticità Esperienziale (in seguito A.E.); 
 Autenticità Trasformazione (in seguito A.T.) 
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Date tali premesse, si formulano le seguenti ipotesi di ricerca di questo lavoro:   
 
 Ipotesi 1 (Hp 1): esiste una forma diversa di autenticità per ciascuno delle tre 
tipologie di prodotto turistico; 
 
 Ipotesi 2 (Hp 2): al Prodotto Turistico Oggettivo (P.T.O.) corrisponde 
un’Autenticità Oggettiva (A.O.); 
 
 Ipotesi 3 (Hp 3): al Prodotto Turistico Esperienza (P.T.E.) corrisponde 
un’Autenticità Esperienziale (A.E.); 
 
 Ipotesi 4 (Hp 4): al Prodotto Turistico Trasformazione (P.T.T.) corrisponde 
un’Autenticità Trasformazione (A.T.) 
 
 
 
2.3. Il Territorio: scenario di analisi 
 
 
 
 Il Territorio è lo scenario di riferimento nell’ambito del quale si è deciso di  
compiere questo lavoro. Infatti i tre casi di studio, selezionati come strumenti per 
l’indagine di ricerca e la verifica della teoria della ricerca, sono prodotti turistici in 
qualche modo legati al territorio. Vuoi perché avvengono e si realizzano in esso, vuoi 
perché sono composti di elementi del territorio.    
 Nel territorio trovano espressione varie forme e declinazioni di turismo e di 
autenticità. Le numerose attrattive di cui il territorio è dotato possono assumere varie 
forme di offerta in base a come vengono organizzate, composte e proposte da parte 
dell’offerta. Esse compongono pertanto varie tipologie di prodotto turistico, tra cui 
quelle già individuate quali oggettivo, esperienziale o di trasformazione. Inoltre, in 
merito all’autenticità, i turisti si dirigono in un territorio per consumare un prodotto 
turistico alla ricerca delle varie declinazioni di autenticità che possono trovarvi.  
 
 Come il concetto di turismo ed autenticità, anche quello di territorio ha subito 
negli ultimi anni una radicale trasformazione. All’origine del termine, secondo la lingua 
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italiana, il territorio è un’<estensione piuttosto vasta di terreno con particolari 
caratteristiche morfologiche, climatiche, ambientali etc> (Fonte: Dizionario Il Sabatini 
Coletti), una risorsa materiale suscettibile di sfruttamento ed utilizzo, uno spazio ben 
definito.  Oggi invece al territorio è riconosciuto un carattere ed un valore relazionale. 
Esso è infatti considerato un fattore determinante nella produzione di conoscenza, ossia 
il portatore di cultura per gli individui e la comunità.  
 La letteratura sull’argomento presenta varie concezioni di territorio. Nel 1999 lo 
studioso Caroli elaborò un modello secondo il quale il territorio è <costituito da un 
insieme di elementi tangibili e di elementi intangibili e si caratterizza per le relazioni 
esistenti tra tali elementi>. Gli elementi tangibili sono ciò che è oggettivo, più facile da 
individuare e misurare come: 
 
 La posizione geografica e caratteristiche morfologiche; 
 La struttura urbanistica; 
 Le infrastrutture pubbliche; 
 Il patrimonio immobiliare pubblico e privato; 
 Il sistema di servizi pubblici; 
 Il tessuto produttivo locale; 
 La dimensione e le caratteristiche del mercato locale; 
 
 Per Caroli, gli elementi intangibili sono gli <aspetti immateriali che favoriscono 
la valorizzazione delle risorse tangibili esistenti nel territorio, specifici di quella 
determinata area geografica o località dove si manifestano, e difficilmente imitabili in 
altri contesti spaziali>. Rientrano in questa categoria:  
 
 Il sistema di valori civili e sociali; 
 Lo <spirito> del luogo2; 
 Il livello di competenze del tessuto produttivo e sociale locale; 
 Le qualità delle risorse umane; 
 L’intensità degli scambi culturale ed economici con l’esterno; 
 La leadership economica o culturale; 
 Il grado di maturazione sociale;  
 Il livello di benessere e la sua distribuzione 
                                                 
2
 Attributo immateriale che caratterizza in modo distintivo le singole componenti materiali del territorio. 
E’ un’espressione ideale della tradizione e vocazione di un’area o località. 
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 L’anno dopo, Magnani (2000) non vedeva il territorio come qualcosa di fisico, 
ma riteneva che <non esistesse in natura>. Per lo studioso il territorio è un sistema 
vivente prodotto dall’interazione tra l’ambiente e la comunità che vi si è insediata. 
   
 Nell’era dell’economia dell’esperienza invece la distinzione degli elementi che 
compongono il territorio è più semplice. Da una parte i fattori <tradizionali>, ossia gli 
elementi tangibili (il suolo, la terra, il paesaggio, l’architettura, le infrastrutture, i 
monumenti). Dall’altra i fattori <esperenziali> che sono intangibili e legati ad 
esperienze e “specifiche caratteristiche dei contesti”. Gli elementi tangibili che 
rientrano tra i <fattori tradizionali> sono:  
 
 Beni culturali e paesistici  come parchi naturali, riserve, aree verde; 
 Siti storici e archeologici; 
 Musei di interesse nazionali; 
 Impianti sportivi fissi (sci, nuovo, calcio..); 
 Attrezzature sportive mobili (nautica, vela, ciclismo..); 
 Impianti fissi per il passatempo (discoteche, parchi divertimento..); 
 Concerti, eventi, mercatini, mostre mercato, festival, sagre 
 
 I fattori di attrattiva <esperienziali> toccano l’identità, la personalità e le 
emozioni del turista/visitatore di un territorio. Attraverso il recupero e la riscoperta di 
questi fattori, oltre che dei valori territoriali ed ambientali, i turisti  e la comunità locale 
ritrovano le proprie origini, le tradizioni, il patrimonio culturale ed il forte legame con il 
territorio. Inoltre, è nel territorio che si riscopre e conserva la cultura e l’identità del 
luogo, ossia quello <spirito del luogo> che nell’economia dell’esperienza corrisponde 
all’<autenticità di un luogo>.   
  
 Le tendenze del turismo dimostrano che anche nella prospettiva dell’offerta 
turistica territoriale è oggi essenziale l’aspetto esperenziale. I turisti non ricercano più 
semplicemente il Prodotto Turistico Oggettivo (P.T.O.), ma l’autenticità nell’esperienza 
turistica. Essi desiderano l’esperienza turistica Autentica. Per tale ragione, con l’intento 
di soddisfare i bisogni dei <nuovi turisti>, l’Offerta affianca ai prodotti turistici 
tradizionali altre tipologie tra cui appunto i Prodotti Turistici Esperienziali (P.T.E.) ed i 
Prodotti Turistici Trasformazione (P.T.T.), di cui si è trattato nel paragrafo precedente.  
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 Oltre all’ambiente incontaminato ed il paesaggio tipico, nel territorio oggi il 
turista ritrova e riscopre l’intero bagaglio ed patrimonio culturale del luogo che sono 
costituiti da tradizioni, origini, storia, cultura, danze e balli popolari, folklore, arte e 
architettura, saperi e mestieri della comunità locale. Dunque si recupera e rafforza il 
legame con il territorio e la propria identità originaria.  
 A tal proposito, negli ultimi anni la letteratura ha ampiamente trattato il 
fenomeno in crescita dell’<eco-museo>. Esso nasce proprio per rispondere alla 
necessità di rafforzare il legame tra il territorio, la storia e le persone che lo abitano. Si 
tratta di una sorta di museo diffuso il quale ha l’obiettivo di recuperare il bagaglio 
culturale ed il patrimonio naturalistico e storico-artistico di un territorio, di conservarlo 
e promuoverlo per incrementarne il valore. E’ un accordo o un patto, generalmente 
condiviso, con cui la comunità locale si impegna a prendersi cura di un territorio inteso 
nel suo senso più vasto del termine. Ciò vale a dire l’insieme di elementi fisici e 
ordinari, della storia della popolazione che ci vive, di segni materiali (architettura, 
arte..) e immateriali lasciati da coloro che ci hanno abitato in passato (usi e costumi, 
mestieri, tradizioni, folklore). In linea con la ricerca dell’autenticità, nell’eco-museo la 
popolazione locale ed il turista sono coinvolti in prima persona. Si ritrova un senso ai 
vecchi insediamenti abitativi, si recuperano gli oggetti obsoleti, gli edifici abbandonati 
o inutilizzati. Il turista ha qui l’opportunità di vivere un’esperienza autentica.   
 
 Come si è detto, dal punto di vista della Domanda turistica, ciò che oggi il 
<nuovo turista> ricerca nel territorio è un’ampia varietà di declinazioni di autenticità. I 
turisti si recano presso una località per riscoprirne i gusti della tradizione culinaria ed i 
sapori di una volta. Per soddisfare questa necessità, essi consumano prodotti realizzati 
con le materie prime autentiche locali e che esprimono l’essenza e la tipicità del posto. 
 Ancora, partecipando a manifestazioni o eventi organizzati in borghi o piccoli 
paesi, i turisti partecipano a danze e balli folkloristici, a spettacoli in costume 
tradizionale. In questo modo recuperano le tradizioni e le usanze di un tempo. 
 La ricerca dell’autenticità nel territorio da parte del turista si concretizza anche 
nella ricerca di località dove ritrovare se stessi e la propria identità, lontani dalla 
frenesia della quotidianità. Ciò si verifica oggi nei borghi storici ristrutturati e 
recuperati dalle amministrazioni locali e sottratti all’abbandono. Un soggiorno presso 
questi luoghi è per il turista l’occasione per arricchirsi, recuperare la propria essenza e 
trasformarsi.  
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 Proseguendo nella rassegna delle varie declinazioni che la ricerca 
dell’autenticità nel territorio assume oggi, si può dire che essa è sinonimo di 
sostenibilità ambientale ed economica, oltre che di responsabilità sociale. Nel nostro 
tempo i turisti possiedono un maggior senso critico e la sensibilità rispetto a questi 
temi, e sono in genere più informati. E’ infatti in crescita la domanda di eco-turismo, 
turismo solidale e d’avventura. I turisti vanno in località incontaminate e distanti per 
ricercarne la natura e un modo di vivere autentico che sia lontano dalle pratiche del 
mondo occidentale. La letteratura dedica un ampio filone di studi anche 
all’applicazione del marketing dell’autenticità ai paesi in via di sviluppo che potrebbe 
essere interessante approfondire in un successivo studio. 
 
 L’evoluzione dei modelli di consumo ha fatto si che il territorio assumesse una 
posizione centrale non solo nel campo del turismo, ma nel processo di consumo in 
generale. La ricerca di autenticità nel turismo è pertanto molto orientata al territorio, ma 
non si riferisce solo ai prodotti tipici locali e genuini (authentical local food).  
 Il <nuovo turista> (Poon, 1997) ricerca l’autenticità anche in molti altri elementi 
di un territorio. Uno studio sull’autenticità dimostra che il turista ricerca l’autenticità 
nel patrimonio culturale: <per il 61% dei turisti americani intervistati le migliori 
esperienze di viaggio sono quando il sito turistico è ben preservato da un punto di vista 
storico, culturale e naturale> (Fonte: “Geotourism: the new trend in travel”, 8 Ottobre 
2003). L’autenticità viene ricercata anche nei prodotti del territorio. Nel 2003 un 
lavoro di Goodwin H. e Francio J. evidenzia che, per vivere un’esperienza autentica, 
ben il 59% dei turisti britannici intervistati nel 2002 riteneva fondamentali i prodotti 
locali ed il contatto con la gente del posto (Iannario M., Zerella D., 2003). 
 Inoltre, sempre più praticato è oggi il turismo alla scoperta del patrimonio 
culturale, artistico e storico di un territorio detto in letteratura cultural & heritage 
tourism. Il fenomeno dei parchi letterari o artistici (artistic and literary places, Herbert 
1999, 2001 et al.) ne è un chiaro esempio. Si tratta di luoghi legati a scrittori, poeti o 
pittori dove questi artisti sono nati, hanno vissuto o ambientato le loro opere. In questi 
posti, il turista desidera recuperare l’essenza e rivivere l’identità più autentica 
dell’artista che ama. Sempre più frequentemente inoltre nel territorio si può vivere un 
film tourism experience, vale a dire l’esperienza di una località dove è stato ambientato 
un film o una parte di esso. E ancora, i turisti possono visitare le heritage attractions di 
un territorio per riscoprire l’autenticità del passato e della storia.  
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 Date tali considerazioni, è chiaro che il turista ricerca nel territorio 
un’esperienza turistica autentica che, unica e profonda (unique & special leisure 
experience), sia indelebile e generi in lui delle emozioni e delle sensazioni irripetibili.  
 
 Delle varie declinazioni di autenticità che l’esperienza turistica nel territorio può 
assumere, tre sono quelle prese in esame in questo lavoro: 
 
 Autenticità nei prodotti tipici; 
 Autenticità nel patrimonio culturale e artistico; 
 Autenticità in un territorio/destinazione 
 
 Le declinazioni di autenticità sopra indicate sono approfondite in questo lavoro 
con una rassegna teorica sull’argomento (Paragrafo 2.4.) ed indagate mediante il lavoro 
empirico sui tre casi di studio, ciascuno dei quali rientra in una delle tre declinazioni 
stesse (Capitolo 4, 5 e 6).  
 
 
 
2.4. Le declinazioni dell’autenticità nel turismo  
 
 2.4.1. L’autenticità nei prodotti tipici 
 
  
 
 Negli ultimi decenni, il processo di globalizzazione ha ridotto i tempi di 
trasporto e visto il proliferare di centri commerciali e la diffusione di prodotti 
omogeneizzati. Il vantaggio che gli individui ne hanno tratto inizialmente è stato 
soprattutto in termini di praticità, varietà e facilità di reperimento dei prodotti. Nei 
grandi supermercati o nelle gallerie commerciali infatti è possibile trovare in un solo 
luogo tutto ciò di cui si necessita, dai prodotti di varie categorie merceologiche a  
servizi di ogni genere. Inoltre, i veloci mezzi di trasporto e le nuove tecniche di 
coltivazione consentono il superamento di barriere quali la stagionalità e la distanza. In 
ogni momento dell’anno infatti tutti i prodotti sono disponibili, anche quelli tipici e 
provenienti da paesi lontani. In realtà, con il passare del tempo, tutto ciò ha allontanato 
l’individuo dalle origini, dalla natura e dal territorio. I ritmi frenetici della quotidianità 
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infatti lo hanno assorbito tanto da fargli dimenticare i sapori genuini di un tempo e le 
buone tradizioni. La risposta a questo fenomeno è un generale rinnovato entusiasmo 
verso tutto ciò che è tradizionale e locale. La Domanda, come si è visto, oggi ricerca e 
consuma sempre più i cibi ed i prodotti autentici. Anche gli operatori economici e gli 
amministratori pubblici fanno del miglioramento e della valorizzazione della qualità dei 
prodotti agroalimentari l’elemento centrale della strategia di sviluppo economico 
aziendale e/o territoriale. Quest’ultima deve mirare soprattutto alla salvaguardia 
culturale delle tradizioni produttive e gastronomiche locali, e pure regionali. 
 
 I prodotti tipici oggi rappresentano un fenomeno socio-culturale, oltre che 
economico, di assoluta rilevanza. L’Unione Europea conferisce i riconoscimenti DOC, 
IGP o di tipicità a prodotti di vari settori produttivi che sono espressa testimonianza del 
Made in Italy. La moda, le produzioni di alto artigianato come la lavorazione del cuoio, 
il tessile e molti altri ancora. Quelli enogastronomici in particolare sono l’occasione per 
far conoscere ed offrire ai consumatori dei prodotti non banalizzati, ma che possiedono 
una qualità e un valore elevati e che sono frutto di una memoria storica, oltre che di uno 
stretto legame con il territorio visitato. 
 L’enogastronomia è oggi il settore dove si ha il maggior numero di 
riconoscimenti DOP, DOCG, IGP e STG da parte dell’Unione Europea. Solo alcuni 
esempi: il vino e l’olio, i formaggi, gli insaccati e le carni, e ancora i prodotti come le 
conserve, le marmellate, le salse o i dolci. Dai dati aggiornati a Giugno 2011, risulta 
che i prodotti tipici in Italia riconosciuti con DOP e IGP sono complessivamente 227 
specialità. Al Nord, il maggior numero di riconoscimenti è per il Veneto, l’Emilia 
Romagna e la Lombardia.  Nell’Italia centrale spicca la Toscana, ed in particolare la 
provincia di Grosseto. Al Sud la Campania e la Sicilia (Fonte: sito Agriturist, 
consultato in Ottobre 2011). I prodotti tipici più frequentemente riconosciuti sono gli 
ortofrutticoli, segue l’olio extravergine d’oliva, i formaggi ed i caseari. A seguire, le 
carni (salumi e carni fresche). I riconoscimenti comunque non riguardano soltanto i 
prodotti freschi, ma anche vari tipi di pane, i prodotti ittici, il miele e lo zafferano.  
 Le tendenze dimostrano inoltre una crescente attenzione e diffusione di prodotti 
biologici, a chilometro zero e la nascita di consorzi per la tutela del territorio e la 
valorizzazione dei suoi prodotti. Nell’ambito del più generale impegno di 
valorizzazione e tutela che Slow Food compie ormai da molti anni, gli oltre duecento 
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presidi Slow Food3 presenti sul territorio italiano sono il risultato di un attento lavoro 
orientato alla tutela della biodiversità, dei saperi produttivi tradizionali e dei territori.  I 
presidi sono dei marchi o contrassegni che consentono di identificare, tutelare e 
valorizzare il prodotto cui sono attribuiti, e costituiscono una tutela di qualità per il 
consumatore. A tutto ciò oggi si unisce l’impegno di Slow Food di stimolare nei 
produttori l’adozione di pratiche di produzione sostenibili e pulite, ed anche sviluppare 
in loro un approccio etico al mercato.  
   
 A fronte della crescente domanda di cibo autentico, gli operatori rispondono 
creando <alternative food networks> (Renting H., Marsden T.K., Banks J., 2003), vale 
a dire modelli di produzione e di consumo fortemente legati al territorio e realizzati 
tramite un nuovo modo di valorizzare le risorse locali. Le produzioni tipiche ne sono un 
esempio: l’Unione Europea, riconoscendo l’importante ruolo che esse hanno nello 
sviluppo locale, ha deciso di tutelare e salvaguardare questi sistemi di produzione con 
l’istituzione e l’utilizzo appunto di marchi di tipicità. In seguito, tramite il regolamento 
Ce 2081/92 poi sostituito dal 510/06, si è attribuito il riconoscimento di Denominazione 
di origine protetta (DOP) e Indicazione geografica protetta (IGP). Si tratta di un 
processo rigoroso e selettivo con cui si valutano le specifiche caratteristiche reali di un 
prodotto e se esso ha un legame con il territorio tanto forte da contraddistinguerlo. 
Pertanto, la specificità di un prodotto tipico è proprio il contesto geografico in cui viene 
realizzato, inteso come insieme di fattori sia naturali che umani.  
 
 Per studiare la ricerca di autenticità nei prodotti agroalimentari, si è considerato 
contemporaneamente ciò che viene definito come “locale”, “tipico” e “tradizionale”, 
ritenendo che il prodotto agro-alimentare autentico sia sintetizzabile proprio con i 
significati di questi tre termini e le caratteristiche dei prodotti che li rappresentano.  
  Con <locale> si indica un prodotto che, come dice il termine stesso, è stato 
realizzato in loco o in una porzione di una più vasta area territoriale. I suoi confini fisici 
e culturali sono ben definiti, grazie ad elementi sia spaziali che storici (ad esempio un 
luogo segnato da un evento storico o simili).  
 Quando si usa il termine <tradizionale> invece prevale la componente legata 
alla storia rispetto a quella spaziale. Qui infatti si sente più forte il legame con la storia 
e la tradizione il quale può andare oltre la dimensione spaziale del luogo.  
                                                 
3
 Sito: www.presidislowfood.it  
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 Infine, le abitudini ed il comportamento di una popolazione, di una comunità o 
di un paese emergono con forza nel caso del prodotto <tipico>. L’attenzione è posta ad 
esempio al modo con cui si produce, prepara o cuoce un prodotto che, pur variando da 
un luogo all’altro, tiene unita e contraddistingue una realtà spaziale sia essa molto 
piccola, come un borgo o un paesino, oppure anche molto estesa come un intero paese. 
La pasta e la pizza sono solo alcuni dei più noti esempi di prodotti tipici in Italia. 
 
 La letteratura che tratta la “tipicità” dei prodotti sottolinea soprattutto l’influenza 
del territorio, della memoria storica e del capitale umano. Per prima cosa, la 
territorialità determina le caratteristiche distintive del prodotto. Secondo, il recupero 
della memoria storica consente di generare le competenze ed i saperi tradizionali che 
sono inclusi nel prodotto tipico stesso. Anche il capitale umano è essenziale, poiché 
esso è l’elemento che fa proprio il sapere e la lavorazione tradizionale, traducendolo in 
prodotto. Il territorio è dunque un sostegno fisico per il prodotto, lo <spazio di saperi e 
pratiche locali condivise> (Barjolle D., Boisseaux S., Dufour M., 1998). 
 A sintesi e conferma di quanto già detto, Marescotti (2002) in un suo lavoro 
afferma che <un prodotto tipico è l’esito di un processo storico collettivo e localizzato 
di accumulazione di conoscenza contestuale che si fonda su di una combinazione di 
risorse territoriali specifiche, sia di natura fisica che antropica, che dà luogo ad un 
legame forte, unico e irriproducibile col territorio di origine>. 
 
 La ricerca dell’autenticità in un prodotto agro-alimentare consiste in un certo 
senso nella ricerca e riscoperta di ciò che è tipico, locale e tradizionale e degli elementi 
che li contraddistinguono.    
 I nuovi turisti chiedono sempre più di conoscere i piatti tipici, i prodotti locali 
ed anche di vedere o vivere la realtà rurale locale che visitano. Alla base della loro 
ricerca di autenticità nei prodotti del territorio c’è il desiderio, sia esso un bisogno, una 
esigenza od un semplice piacere, di conoscere la realtà rurale locale. Quest’ultima è 
infatti il punto di forza dell’offerta di prodotti locali di qualità e consente di uscire dal 
vortice della standardizzazione e della globalizzazione. Per il turista consapevole la 
ricerca di autenticità è la ricerca di un ritorno alla terra ed alle origini, di ciò che è 
genuino e fresco. Egli sente il bisogno di riscoprire le tradizioni e la storia, quei sapori e 
gusti unici che rischiamo di dimenticare. Con il consumo dei prodotti tipici si vuole 
riscoprire la vita agricola di un tempo, immergersi nella natura e rallentare i ritmi 
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frenetici della quotidianità, entrando a contatto con l’ambiente e la terra da cui la vita 
inautentica li distanzia (Taylor, 2001).  
 Come si è detto non soltanto la Domanda ricerca l’autenticità nei prodotti tipici 
agro-alimentari. Anche l’Offerta si organizza in tal senso e ne fa una vera e propria 
strategia di sviluppo territoriale o aziendale. Le aziende agricole ad esempio, per far 
fronte al rincaro delle materie prime ed alla crisi diffusa e per rispondere alla domanda 
di autenticità da parte dei turisti, adottano una strategia di differenziazione dell’attività. 
Esse si aprono infatti al turismo, pur mantenendo l’identità e la cultura agricola propria. 
L’agriturismo ne è un chiaro esempio. In forte crescita in Italia ed ampiamente trattato 
in letteratura, questo fenomeno è nato proprio per rispondere alla domanda, da parte di 
una ristretta cerchia di appassionati, di tradizioni e di specialità eno-gastronomiche. 
Oggi invece l’agriturismo coinvolge ampi strati di popolazione che ricercano 
l’autenticità motivati soprattutto dal contatto con la natura, dalla riscoperta di tecniche 
tradizionali di produzione e preparazione dei prodotti, dalla storia ed origini del luogo.  
 La soddisfazione di questo nuovo individuo consapevole non avviene più solo 
in maniera materiale e fisica, ossia attraverso il semplice consumo di prodotti. Oggi il 
consumatore/turista moderno vuole prendere parte alle attività agricole e di lavorazione 
della terra, ed in molti casi dare una mano nella preparazione di alcuni piatti. Negli 
agriturismo e nelle aziende agricole si assiste ad un allargamento dell’offerta. I turisti 
hanno infatti l’opportunità di partecipare ad attività come l’apicoltura, la preparazione 
di miele o marmellate, o anche a corsi di cucina dove preparare piatti tipici secondo le 
ricette tradizionali. In base sia alla natura del contatto che si instaura tra il turista e la 
realtà agricola locale, sia pure al grado di partecipazione dell’individuo nelle attività 
agricole (Iakovidou 1997), si fa la seguente distinzione: “working farm”, “farm-based 
tourism” e “rural tourism” (Barbieri & Mshenga, 2008; Wall, 2000). Qui si può vivere 
la vera staged authenticity o anche la true authenticity.  
 Ancora, l’Offerta risponde organizzandosi con strumenti di “alternative food” 
quali gli “alternative outlets” che sono considerati dalla letteratura come una delle 
forme più recenti di autenticità eno-gastronomica (Morgan 2006 et al.). Si tratta di vere 
e proprie “rivendite di prodotti” situate dentro aziende agricole o mercati biologici. Qui 
i turisti possono acquistare un “souvenir tipico” che per loro rappresenta una garanzia 
di genuinità e la certezza dell’autenticità tanto ricercata. Si tratta infatti spesso di 
prodotti realizzati con materie prime locali e biologiche, e secondo le tecniche 
tradizionali di lavorazione.  
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 Sia la Domanda che l’Offerta ricercano l’autenticità nei prodotti agro-alimentari 
e del territorio. I benefici che ciò genera sono molti, principalmente sulla comunità 
locale ed in termini di sviluppo economico del territorio. La comunità locale infatti, 
grazie alla riscoperta e valorizzazione delle proprie produzioni e tradizioni, ritrova una 
più forte identità ed è sollevata dalle fatiche dell’attività rurale quotidiana. Anzi, queste 
ultime acquistano un valore più elevato poiché divengono il mezzo attraverso cui 
proseguire e tramandare la propria storia, la tradizione e l’identità. Nel territorio scelto 
per la ricerca di questa declinazione di autenticità gli effetti generati sono 
principalmente l’incremento della produzione e del turismo domestico. Viene inoltre 
favorita la sostenibilità ambientale e della comunità rurale (Torres, 2002; Boniface, 
2003; Marsden, 2004; Tregera, Arfini, Belletti e Marescotti, 2007 et al.).  
 
 Dal punto di vista della Domanda, le motivazioni che spingono a ricercare 
l’autenticità nei prodotti locali e tradizionali sono molte. Alcuni desiderano provare le 
specialità ed il localismo per riscoprire ciò che è genuino e di alta qualità, per fuggire 
alla routine quotidiana ed accrescere il proprio bagaglio culturale (Davidson, 2002; 
Fields, 2002; Passariello, 1983). Altri ricercano un contatto diretto e profondo con il 
luogo e con le persone che vi abitano o che producono il prodotto. Per tale ragione, essi 
si gustano dei cibi con una loro identità locale poiché <prodotti in un’area locale> e con 
le risorse del luogo (Enteleca Research and Consultancy, 2000). Essi desiderano un 
coinvolgimento completo e profondo, vivere un’esperienza turistica eccitante, autentica 
ed integrata (Clark & Chabrel, 2007).  
 La letteratura tratta anche dei casi in cui si acquistano e consumano le 
eccellenze od i prodotti tipici per la sola motivazione di sentirsi <good travellers> 
(Rojek, 1993), ossia vicini ai temi di rispetto ecologico e di tutela ambientale.  
 
  Dunque, la ricerca di autenticità nella declinazione studiata in questo paragrafo 
si riferisce non solo ai prodotti agroalimentari dotati dei riconoscimenti DOP e IGP. 
Essa ci riporta in generale alle eccellenze eno-gastronomiche sul mercato (Hage, 1997; 
Ilbery e al, 2003; Woodland & Acott, 2007 e altri) e che sono la sintesi di qualità, 
territorio, storia e tradizione. Ed ancora, ai prodotti salutistici e biologici, a km zero o 
del fair trade (Barnett, Cloke, Clarke, & Malpass,  2005,  2007). 
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 Considerato che, come si è detto, l’autenticità dei prodotti agro-alimentari è 
anche sinonimo di elevata qualità e genuinità, la letteratura si è impegnata ampiamente 
nel comprendere il modo attraverso il quale si percepisce la qualità di un prodotto e  
attraverso il quale si soddisfa la ricerca di autenticità. Secondo gli studiosi si tratta di un 
processo che dipende principalmente da fattori soggettivi del turista/consumatore e 
dalla qualità attesa.  
 Nel primo caso, ci riferiamo ad esperienze, preferenze e caratteristiche 
psicologiche e demografiche (Ophuis and Van Trijp, 1995) dell’individuo.  
 La qualità attesa è influenzata a sua volta da altri fattori tra cui il brand name 
(Di Monaco et al., 2003), il prezzo (Lange et al., 1999), le informazioni nutritive 
(Tourila et al. 1998), i benefici per la salute (Bower et al., 2003) e le origini (Caporale 
e Monteleone, 2001). Le proprietà uniche di un prodotto tipico ed artigianale, le 
informazioni sulle sue origini, ed anche la tecnica tradizionale di produzione 
incrementano le aspettative e la qualità attesa. Pertanto, esse spingono a pensare che il 
mercato dei prodotti autentici sia poco sensibile al prezzo: i consumatori sono disposti a 
pagare per avere benefici intangibili che conferiscono distintività a quel prodotto.  
 
 Date tali considerazioni, si aggiunge che l’autenticità di un prodotto tipico 
territoriale costituisce il marchio distintivo di una località con cui esso crea una 
associazione ed un legame unico (D’Amico, 2004). Ed ancora, è uno strumento 
strategico su cui investire per competere nel mercato turistico internazionale tramite la 
conservazione e lo sviluppo del bagaglio e del patrimonio culturale, storico ed 
enogastronomico del territorio (in molti studi detto natural & cultural heritage).  
 Inoltre, siccome l’autenticità è oggi ricercata in un’ampia gamma di prodotti, 
servizi ed esperienze (Yeoman; Brass, MacMahon-Beattie, 2006) essa può costituire un 
importante strumento di branding. Infatti, se opportunamente e strategicamente 
impiegata, favorisce la creazione ed il consolidamento dell’immagine di una località, 
che viene in questo modo associata a valori positivi e di riscoperta.    
 D’altro lato, l’autenticità può oggi giorno essere ricercata anche per ottenere un 
riconoscimento dagli altri. L’acquisto ad esempio di prodotti eno-gastronomici ed 
eccellenze di elevata qualità all’interno di locali costosi od in particolari contesti non 
risponde alla ricerca della vera autenticità, ma piuttosto costituisce il modo per 
affermare nella società il proprio status e prestigio (Fields, 2002). 
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 Affinché la ricerca di autenticità trovi la sua migliore espressione è essenziale 
che essa si compia in un contesto di sviluppo condiviso e rispettoso delle capacità e dei 
ruoli locali. Meglio pertanto se inserita in un progetto territoriale allargato, in un 
sistema integrato autentico dove anche gli enti e le amministrazioni locali uniscano le 
proprie forze in programmi e progetti di recupero di tradizioni ed eccellenze, ed anche 
si organizzino e strutturino in maniera tale da rispondere alla ricerca di autenticità. Il 
caso “Taste of Scotland”, analizzato da Hughes nel lontano 1995, è il tentativo di 
rivitalizzare l’eredità culinaria del luogo associando le principali località del paese a 
piatti tipici che prendono il nome di eroi o personaggi che ne hanno segnato la storia. 
Altri esempi più recenti sono le sempre più diffuse strade dei sapori come la “Strade del 
Vino”, “Strada dell’Olio” e cosi via. In questi casi gli operatori di un’area territoriale, 
caratterizzata dalla produzione tradizionale e di elevata qualità di un determinato 
prodotto, lavorano in sinergia offrendo un sistema turistico integrato in un’ottica di 
sviluppo locale. Oltre a valorizzare la specifica produzione, viene in questo modo 
recuperata la tradizione, l’origine, la storia.  
 
 
 
 2.4.2. L’autenticità nel patrimonio culturale ed artistico 
 
 
 
 Nel patrimonio culturale ed artistico di un territorio gli individui moderni 
ricercano sempre più frequentemente l’autenticità. Come Richards (1996) evidenziava 
già in un suo studio, la richiesta incessante da parte dei soggetti di attrazioni culturali 
autentiche, ossia legate alle tradizioni regionali e locali, è un fenomeno assolutamente 
moderno. La letteratura che studia l’autenticità nel turismo dedica infatti una vasta 
trattazione a questo argomento, basato in particolar modo sul turismo culturale o d’arte.    
 L’origine del concetto di <autenticità> si trova, per alcuni studiosi, proprio nei 
musei, e dunque in generale nell’arte e nella cultura. Quando i curatori ed esperti d’arte 
valutano se un oggetto d’arte esposto è autentico, essi verificano se è veramente ciò che 
sembra essere o se invece è ciò che gli viene chiesto di sembrare (Trilling, 1972).  
  
 Per prima cosa, andiamo a chiarire meglio il significato di patrimonio culturale 
ed artistico. Esso è inteso come l’insieme di cose con un valore ed un peso artistico, 
storico e culturale forte e che per questo rappresentano la ricchezza di un luogo (città, 
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regione o nazione) e della sua popolazione. Siccome è continuamente arricchito ed 
integrato da nuovi elementi e beni che ne entrano a far parte, è un concetto dinamico.  
 Gli elementi che costituiscono il patrimonio culturale sono i beni culturali, sia 
materiali che immateriali. Si tratta di beni di interesse storico-artistico, di monumenti e 
siti archeologici, di opere artistiche che hanno un valore artistico riconosciuto dalla 
civiltà e di cui pertanto trasmettono la tradizione e la storia. Questi beni vengono 
classificati in alcune principali tipologie (Fonte: legge Bottai I. 1089/1939). Di seguito: 
 
 Beni artistici e storici; 
 Beni architettonici;  
 Beni archeologici;  
 Centri storici;  
 Beni librari e biblioteche; 
 Beni archivistici; 
 Musei  
 
 La caratteristica principale di questi beni è che, anche se materiali (mobili o 
immobili), sono irriproducibili ed unici in quanto portatori della storia, della tradizione 
e della cultura della civiltà che li ha prodotti o della popolazione del luogo. 
 Un esempio di recupero di alcune tipologie di questi beni culturali è l’Albergo 
Diffuso. Si tratta di un recente fenomeno italiano, ampiamente trattato in letteratura, 
nato dal recupero di vari beni culturali materiali situati presso alcune località del 
territorio nazionale. Nel dettaglio il progetto consiste nell’attento recupero di case od 
edifici storici in borghi o piccoli paesi e la cui destinazione d’uso viene modificata in 
strutture ricettive sparse (diffuse appunto) per tutto il borgo. L’Albergo Diffuso è 
l’espressione della riscoperta ed attenzione al patrimonio culturale. Esso rappresenta 
un’alternativa alla classica sistemazione nelle strutture ricettive standardizate (Hotel, 
B&B, Agriturismo..), asettiche, situate spesso fuori dal centro storico ed in contrasto 
con l’architettura locale.  
 Il progetto inoltre costituisce un valido strumento per recuperare dall’abbandono 
il patrimonio culturale materiale. Queste località e borghi vengono anzi in tal modo 
rinvigoriti grazie anche al recupero del patrimonio culturale immateriale, ossia al 
bagaglio di tradizioni e storia che il luogo porta con sé.  
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 A questo punto, andiamo ad approfondire la componente immateriale del 
patrimonio culturale di un territorio, sia esso inteso come paese, regione o anche città. 
Ciò ci consentirà di meglio comprendere la ricerca di autenticità nel turismo, intesa 
come recupero di tradizioni e storia, di folklore ed identità locale.  
 Nella “Convenzione per la Salvaguardia del Patrimonio Culturale 
Immateriale” approvata il 17 Ottobre del 2003 a Parigi nel corso della 32° sessione 
della Conferenza Generale, l’UNESCO definisce il patrimonio culturale immateriale 
come <le pratiche, le rappresentazioni, le espressioni, le conoscenze e i saperi – 
così come gli strumenti, gli oggetti, i manufatti e gli spazi culturali associati ad essi 
– che le comunità, i gruppi, e in alcuni casi gli individui riconoscono come facenti 
parte del loro patrimonio culturale>. L’UNESCO individua cinque ambiti di attività 
umana attraverso cui il patrimonio culturale immateriale si manifesta:  
 
I. Tradizioni ed espressioni orali; 
II. Arti dello spettacolo;  
III. Pratiche sociali, riti e feste; 
IV. Conoscenze e pratiche relative alla natura e all’ universo; 
V. Artigianato tradizione 
 
 Sulla base di quanto appena descritto, la ricerca di autenticità nel patrimonio 
culturale ed artistico non avviene perciò soltanto nei beni materiali, ma anche negli 
immateriali. Quelli sopra elencati compongono il patrimonio culturale intangibile che 
rappresenta l’identità, la tradizione, la storia di una comunità o di un luogo, e che 
viene trasmesso di generazione in generazione. Ad esempio, le danze folcloristiche o i 
balli tradizionali costituiscono un patrimonio perché sono tramandate nei secoli, e 
<consentono alla comunità, ai gruppi o alle singole persone di elaborare 
dinamicamente il senso di appartenenza sociale e culturale> (Unesco, 2003).  
 
 Colui che oggi ricerca l’autenticità nel patrimonio culturale non ha più lo stesso 
profilo del turista culturale “tradizionale”. Se quest’ultimo infatti visitava una galleria, 
un museo o un sito archeologico per puro svago, divertimento o distrazione, il nuovo 
turista oggi trova proprio nell’arte e nella cultura la principale motivazione di viaggio. 
Egli vuole partecipare attivamente al consumo di quest’arte e provare un 
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coinvolgimento emotivo e personale che sia vero e profondo. Nel dipinto che osserva, 
nell’opera che acquista o nel sito archeologico che visita, l’individuo ricerca le proprie 
tradizioni e origini, la propria storia e cultura. La sua partecipazione ad esempio ad 
alcuni balli folkoristici sarà un modo per recuperare la propria identità.  
 L’esperienza turistica culturale non è più consumata in modo passivo, ma 
partecipativo. Il turista moderno non è più un semplice <consumatore di cultura> che si 
limitava all’osservazione o alla visita del bene culturale in oggetto. Egli è oggi il 
consumatore di “sincere cultural experience”: un’ esperienza culturale autentica che 
avviene in una sorta di incontro a metà strada con gli attori e la comunità locale, nel 
pieno rispetto dei loro principi e valori. In pratica, si compie un vero e proprio scambio 
culturale (cultural exchange) tra la popolazione locale ed il turista moderno. E’ pertanto 
un’esperienza interattiva che coinvolge fortemente sia il turista che la comunità locale 
con cui egli entra in contatto.  
   
  Il consumo dell’esperienza culturale autentica viene spiegata dagli studiosi con 
molti modelli. Tra i principali, quello elaborato nel 1999 da McIntosh e Prentice. I due 
Autori, a differenza di Thimoty che solo un anno prima (1998) distingueva i turisti 
culturali semplicemente tra “generalized” e “specialized”, delineano un modello bi-
dimensionale da cui invidiano cinque tipologie di turista culturale. Il modello prende in 
considerazione le seguenti due dimensioni:  
 
 Centralità della motivazione culturale del viaggio; 
 
 Grado di partecipazione e coinvolgimento del soggetto nell’attività culturale 
 
  Quest’ultimo elemento è in generale rilevante in tutta la teoria della ricerca di 
autenticità nel turismo, la quale attribuisce un’importanza centrale alla richiesta di 
coinvolgimento emotivo e di partecipazione attiva da parte del turista nell’esperienza 
turistica. Dai due elementi individuati si delineano le seguenti tipologie di turista 
culturale autentico: purposeful, sightseeing, casual, incidental e serendipitous.   
 
 Anche nell’arte e nella cultura, la letteratura evidenzia che la ricerca di 
autenticità può avvenire in vari modi e con diversi gradi di intensità (Goldberg, 1986) 
in base ai soggetti ed alle loro preferenze, le storie, le emozioni ed i bisogni. I turisti di 
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massa, che solitamente ricercano svago e puro divertimento, possono considerare 
autentico e genuino un prodotto o un’esperienza culturale semplicemente se esso 
soddisfa questo loro bisogno, nonostante sia costruita, artefatta e falsa. Per i turisti più 
<rigidi> invece, profondamente interessati all’autenticità, un prodotto o un’esperienza 
culturale è autentica solo se appare tale in tutti gli aspetti e li coinvolge pienamente. 
 
 Le emozioni di colui che vive un’esperienza turistica autentica sono indelebili, e 
le porta dentro di se per sempre. Una volta ritornato a casa le racconterà e condividerà 
con parenti ed amici, nel tentativo di prolungare ed estendere la durata della sua 
esperienza autentica. Nel turismo di massa invece, che non genera emozioni profonde 
ed uniche, è pratica diffusa l’acquisto di souvenir come ricordo di un viaggio fatto o un 
regalo-testimonianza dell’esperienza compiuta. Anche se prodotto e venduto 
appositamente per il mercato turistico, è percepito come autentico perché riproduce o 
rappresenta il risultato di un’arte o di un’attività produttiva della comunità visitata. 
 I turisti moderni più “fondamentalisti” a riguardo, che ricercano l’autentica 
esperienza turistica culturale, considerano autentici invece soltanto quegli oggetti creati 
dai nativi con materiali tradizionali, destinati all’uso e consumo da parte della 
popolazione locale, e non  dei turisti (McLeod, 1979). E l’artigianato tradizionale 
infatti, come si è visto, è considerato un bene che costituisce il patrimonio culturale.  
 
 In questa declinazione di autenticità, la ricerca dell’autenticità non avviene però 
soltanto da parte della Domanda. Anche la comunità locale e l’Offerta la ricercano.  
 La comunità locale è interessata a ricercare l’autenticità nel proprio patrimonio 
culturale poiché questo può per lei significare dei benefici economici, e soprattutto 
sociali. Infatti, per la popolazione locale questa è l’occasione per recuperare la propria 
origine, dare continuità alla propria storia, salvaguardare e valorizzare le tradizioni e le 
diversità culturali che rischiano di andar perdute. La gente del posto è spesso stimolata 
ad assumere un ruolo attivo nell’ambito dell’offerta turistica di autenticità. Instaurando 
col turista un rapporto di scambio culturale, la comunità locale riporta alla luce il 
proprio patrimonio e bagaglio, assicurandosi la continuazione nelle generazioni future. 
 Anche l’Offerta è interessata a ricercare l’autenticità nel patrimonio culturale sia 
materiale che immateriale. Da una lato, essa ristruttura e dà nuova interpretazione ai 
vecchi edifici. Dall’altro, essa recupera i balli ed i costumi della tradizione locale, 
inserendoli nell’offerta turistica territoriale per recuperarne il valore sociale. 
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 Quando nella ricerca dell’autenticità nel patrimonio culturale prevale l’interesse 
per le sue potenzialità ed il valore sia economico che commerciale, si corre il rischio di 
creare un’offerta culturale autentica che è artefatta e costruita appositamente. L’offerta 
culturale ed artistica della società contemporanea si compone di un’ampia gamma di 
esperienze autentiche, molte delle quali però realizzate in maniera veloce ed artificiale 
da operatori o dalla popolazione locale, e pertanto non veramente autentici.  
 Un esempio sono gli “heritage trails” o ciò che la letteratura chiama “cultural 
experience evenings”. Si tratta di percorsi od esperienze culturali veloci e concentrate, 
create nel tentativo di soddisfare la ricerca di autenticità del turista culturale moderno. 
Essi in realtà non danno veramente al turista l’opportunità di scoprire la cultura 
autentica del luogo, e tanto meno di entrare in contatto con la comunità locale.  
 Ancora, un altro caso esemplare di autenticità culturale artefatta e ampiamente 
trattato in letteratura è il Maori Festival. Taylor (2001), che studia questo festival, lo 
considera una <forzatura di autenticità culturale>, imposta alla popolazione ed ai nativi 
del luogo dove si svolge. Ai Maori infatti viene chiesto di compiere spettacoli o danze 
ad orari e con modalità prestabilite, in funzione delle esigenze e delle richieste da parte 
della domanda, e senza seguire le proprie vere tradizioni ed abitudini. Nonostante ciò 
rappresenti per i nativi uno strumento per tenere in vita e comunicare l’identità ed il 
patrimonio che li contraddistingue anche al di fuori dei confini della propria comunità, 
si tratta di una creazione dell’autenticità forzata, inautentica e pertanto contro natura. 
 
 I festival o gli eventi culturali sono spesso la risposta dell’Offerta territoriale 
alla ricerca di autenticità culturale da parte del turista moderno. La letteratura tratta 
ampiamente l’argomento e, partendo dallo studio del prodotto culturale “The Roman 
Wan – 1900”, individua tre principali tipi di eventi culturali in risposta alla ricerca di 
autenticità. Al vertice i festival tradizionali, quelli autentici e originari, che non hanno 
subito l’influenza della commercializzazione, ma che la comunità locale accetta e 
controlla. Negli eventi inventati invece la componente di autenticità culturale è minore 
perché minore il patrimonio culturale autentico che contengono. In questo caso infatti 
non è autentico l’evento, ma l’elemento culturale attorno a cui è creato. Infine, gli 
eventi strettamente commerciali sono sicuramente meno accettati dalla comunità locale 
perché essi non contengono autenticità culturale e sono invasivi. In genere ricevono 
comunque apprezzamento da parte dei turisti di massa (Mirela & Ilie).  
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 Analizzando il caso Pataxò, ampiamente trattato in letteratura, gli studiosi 
individuano un nuovo processo nella ricerca di autenticità nell’esperienza turistica 
culturale. Il <cultural review> è un vero e proprio processo di rivisitazione culturale 
dove la produzione culturale ed indigena, sia essa un festival, un evento o altro, è il 
risultato di un percorso di riscoperta in cui vengono risvegliate e valorizzate le 
tradizioni ed il folklore, la cultura e la storia. Ciò avviene nel rispetto del patrimonio 
culturale  tradizionale (Grunewald, 2005). E’ questo un altro esempio d’autenticità 
costruttiva e positiva.  
 
 
 
 2.4.3. L’autenticità nella destinazione turistica e nel sistema territoriale  
 
 
 
 Nel presente paragrafo andremo ad approfondire la terza declinazione di turismo 
scelta per lo studio della ricerca dell’autenticità: la destinazione turistica.  
 Si dice <destinazione turistica quando il territorio, composto da un elevato 
numero di elementi tangibili ed intangibili, viene considerato come un sistema 
integrato di risorse ed attrattive turistiche (Ejarque, 2003). La logica sistemica del 
territorio è il presupposto per la nascita e lo sviluppo di una destination (Della Corte 
2009), e caratterizzerà l’intero filone del Destination Management.   
 
 Se il fenomeno turistico deve essere studiato secondo un approccio sistemico 
perchè coinvolge ed ha un impatto trasversale su tutti gli elementi di un territorio nel 
quale si realizza (Leiper 1990; Laws 1995; Manente e Cerato 1999; Cooper et al. 2002), 
anche il territorio deve essere considerato in un’ottica sistemica. In un territorio il 
turismo genera una trasformazione sotto vari profili tra cui l’infrastrutturale, lo 
strutturale, l’ambientale ed il sociale. Il turismo di massa ad esempio può generare 
inquinamento ambientale: i modelli di consumo eccessivo dei turisti possono dar vita 
ad una progressiva  perdita di identità culturale e cosi via.   
 In un approccio integrato di destination management, l’offerta turistica di un 
territorio non si compone di un singolo elemento, tangibile o intangibile. Piuttosto, essa 
è il risultato di un insieme di attività eterogenee e variamente collegate tra di loro 
(Martini 2005, Della Corte 2009, Franch 2010), offerte dagli attori che sul territorio 
instaurano sinergie e relazioni sistemiche generatrici di valore aggiunto.  
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 Quando si ricerca l’autenticità in una destinazione turistica, essa pervade tutto il 
sistema territoriale in ogni suo singolo elemento ed in una prospettiva di autenticità 
sinergica, ossia un’autenticità che si respira nell’intero sistema integrato di offerta del 
territorio. Dal lato della Domanda, il <nuovo turista> ricerca l’autenticità 
nell’esperienza complessiva e sistemica di quella destinazione, oltre che dei suoi singoli 
elementi. E’ per lui il modo di stabilire un contatto profondo e genuino con la 
destinazione, per vivere un’esperienza completa e totalmente coinvolgente. Si tratta di 
un’esperienza composta di una pluralità di esperienze ed elementi autentici, con cui 
riscopre origini e tradizioni. Il valore complessivo che l’individuo riconosce a quella 
destinazione è pertanto superiore alla somma dei valori di ciascun elemento. Esso 
deriva dalla sinergia e dalla collaborazione di tutti gli operatori e gli attori del territorio, 
che operano in maniera strutturata e secondo un disegno unitario di autenticità.  
  La ricerca dell’autenticità da parte dell’Offerta infatti è una sorta di progettualità 
comune che coinvolge l’intero sistema territoriale. Ogni attore dell’offerta territoriale  
si adopera sia singolarmente che in sinergia con gli atri attori per una destinazione 
turistica autentica, come pure per recuperare dall’abbandono e dalla decadenza alcune 
destinazioni o dei sistemi territoriali.  
 
 Gli operatori turistici hanno nel tempo compreso la rilevanza del luogo e 
dell’esperienza autentica nella pratica turistica. Per questo, essi ricorrono sempre più 
frequentemente all’applicazione del place branding che è nato dall’unione di 
marketing, place management e turismo appunto.  
 In una destinazione turistica autentica, la Domanda viene soddisfatta non 
soltanto attraverso il singolo prodotto autentico (sia esso il prodotto tipico o il bene 
culturale), ma tramite un’autenticità che pervade tutto l’ambiente dove si trova il 
turista. Pertanto, anche l’ambiente dove l’esperienza turistica avviene deve essere 
autentico perché ciò consente al turista di vivere un’esperienza tridimensionale, 
profonda e personale, un’emozione indimenticabile appunto. Nel turismo oggi si la 
tendenza crescente è recarsi in ambienti tipici che raccontano la storia del posto e ne 
valorizzino le tradizioni, le pratiche e la cultura. Ancora, spesso i turisti visitano quei 
luoghi, come le sagre od i festival eno-gastronomici ad esempio, dove è possibile 
socializzare e comunicare, oltre che rafforzare i legami ed il senso di collettività 
(Warde e Martens 2000). Qui, consumando il cibo locale, si riscoprono i gusti ed i 
sapori nuovi, o anche quelli ormai dimenticati (Hjalager e Richards, 2002).  
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 Negli esempi sopra riportati però l’individuo non vive l’esperienza di una 
destinazione turistica autentica, ma un’esperienza limitata solo ad alcuni elementi od 
operatori dell’offerta, non estesa dunque all’intero sistema integrato di offerta.  
 Il fenomeno dei Borghi Autentici d’Italia4 invece è un esempio di ricerca di 
autenticità in un sistema territoriale che approfondiremo nel Capitolo 6 con l’analisi del 
Borgo di Pietralunga. In questo progetto, ogni attore ed elemento che compone un 
territorio si adopera in una logica sinergica e sistemica per recuperare, riscoprire e 
valorizzare l’autenticità di piccoli borghi o di centri storici minori. Si tratta di un 
fenomeno di grande rilevanza nel mercato turistico degli ultimi anni, in cui gli operatori 
di settore hanno investito non soltanto in termini economici, ma anche fisici e di tempo. 
In questo caso infatti gli interventi di ricupero dell’autenticità hanno riguardato l’intero 
sistema territoriale di ogni borgo aderente al progetto, e non solo alcuni singoli 
elementi. L’azione consiste nella ristrutturazione di vecchi edifici storici e nella  
valorizzazione della qualità e delle tipicità del cibo locale. Inoltre, si recupera il 
patrimonio culturale ed artistico della località, creando occasioni per riprodurre e far 
conoscere le tradizioni, i costumi ed il folklore.  
 L’elemento vincente in questo fenomeno è che tutti gli operatori si muovono in 
un’ottica sistemica di autenticità con l’obiettivo non soltanto di soddisfare la richiesta 
del turista, ma anche di recuperare la propria autenticità ed indentità. 
 Colui che trascorre una vacanza in un borgo autentico può sperimentare in 
prima persona la vita autentica di un tempo, dormendo in case tradizionali o mangiando 
dei cibi preparati secondo le antiche ricette. In questi Borghi il nuovo turista entra in 
contatto diretto con la popolazione locale, senza forzarla od arrecarle danno. Essa 
esprime se stessa per quella che è nella quotidianità, in maniera naturale e spontanea. 
 
 In una dimensione più ristretta, si ricerca l’autenticità in una destinazione o un 
sistema territoriale intesi però come un paesaggio o una risorsa verde, ad esempio un 
parco o una riserva naturalistica. La vita di città oggi allontana gli individui dalla natura 
e dall’ambiente, che anzi subiscono i danni della modernità. Gli individui, immersi nei 
ritmi incalzanti della quotidianità urbana, avvertono la necessità di ritrovare il contatto 
con la natura e ritornare al paesaggio verde autentico ed alla vita di campagna. Essi 
desiderano rallentare il ritmo, sentire gli odori ed i rumori della natura, vivere a stretto 
contatto con l’ambiente e con la terra.  
                                                 
4
 Sito: www.borghiautenticiditalia.it  
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 Le Grotte della Civita, salvate all’abbandono ed al degrado e utilizzate oggi 
come struttura ricettiva, sono un chiaro esempio di recupero dell’autenticità di risorse 
naturalistiche che sono utilizzate per soddisfare delle esigenze moderne e lasciano un 
ricordo ed un esperienza indelebile nella persona, consentendo di recuperare un antico 
contatto con la natura e l’ambiente. 
   
 Si è visto che la ricerca di autenticità nel sistema territoriale o in una 
destinazione assume una funzione costruttiva e positiva quando favorisce lo sviluppo 
economico e sociale, il recupero e la valorizzazione. In realtà, vi sono anche dei casi in 
cui l’autenticità è imposta dal mancato sviluppo: essa è cioè dovuta alla mancanza di 
attenzione ed ai deboli investimenti nel recupero e nella valorizzazione di alcune 
destinazioni o sistemi territoriali. Diversamente da quanto accade nell’autenticità 
allestita ed accuratamente pianificata (staged authenticity), in questo caso siamo di 
fronte ad una <reale autenticità> dove l’intervento umano è ridotto al minimo e tutto 
viene lasciato come in origine. Tutto è autentico appunto. In Italia esistono molte 
testimonianze di questa forma di autenticità tra cui ad esempio alcune zone della 
Calabria o della Sicilia, rimaste pressoché intatte ed identiche al loro stato originario ed 
“autentico”: il Parco del Pollino ne è un caso.  
 Tale fenomeno preserva sicuramente le località dal turismo di massa, aiutandole 
mantenersi intatte ed incontaminate. Il rischio al tempo stesso è di giungere proprio alla 
perdita di quella risorsa autentica che viene completamente abbandonata e degradata ed 
a cui, come si è visto, si tenta di porre rimedio anche attraverso la ricerca di autenticità.  
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Capitolo 3  
Metodologia di ricerca  
 
 
 
 Nella parte teorica di questo lavoro di ricerca si è compiuta una rassegna della 
letteratura sull’autenticità da cui è emersa la complessità di questo argomento e l’ampia 
varietà di definizioni ed interpretazioni che l’autenticità assume in base alle diverse 
prospettive degli studiosi sul tema. L’autenticità occupa oggi un ruolo importante nelle 
scelte strategiche manageriali e di marketing, in quanto essa può rappresentare un 
valore aggiunto per le aziende sul mercato. Inoltre, l’autenticità si ritrova in molti 
ambiti e settori: il turistico è quello su cui si è centrato l’attenzione in questo lavoro. 
 Una parte della panoramica teorica di questo studio è stata dedicata infatti 
all’evoluzione che il turismo e le varie tipologie di prodotto turistico hanno avuto 
nell’era moderna dell’economia dell’esperienza. Come si è visto, la tendenza è passare 
dall’offerta di prodotti turistici a quella di esperienze turistiche dove i turisti 
partecipano attivamente, sono coinvolti personalmente e provano profonde emozioni.  
 
 Sulla base delle considerazioni emerse dallo sguardo teorico all’argomento, il 
presente lavoro di ricerca si pone l’obiettivo di verificare se esiste una diversa forma di 
autenticità per diverse tipologie di prodotto turistico offerto. Ancora, quale forma di 
autenticità corrisponde ad ognuna delle tre tipologie di prodotto turistico individuate 
nell’elaborazione della teoria di ricerca. In particolar modo, l’intento di questo lavoro è 
verificare, in ciascun prodotto turistico analizzato, l’esistenza di elementi chiave 
distintivi di una forma di autenticità ed individuare quali essi siano.   
 Per far ciò, si indaga sui principali attori coinvolti nella filiera del prodotto 
turistico osservato nell’intento di capire qual è il senso ed il significato che l’autenticità 
assume per loro, e cosa essi ricercano.  Ancora, la percezione che essi ne hanno e quali 
sono gli elementi di quel prodotto turistico che essi considerano autentici, e che dunque 
contribuiscono a delineare una forma di autenticità piuttosto che un’altra. 
 
 La parte empirica di questo lavoro di ricerca si compone di un’analisi di tipo  
qualitativo realizzata sul campo tramite l’uso sia dell’intervista in profondità e del focus 
group, sia delle osservazioni nell’ambito di tre casi oggetto di studio.  
 75 
 Ogni caso studio corrisponde ad una delle tre tipologie di prodotto turistico 
individuate: Prodotto Turistico Oggettivo (P.T.O.), Prodotto Turistico Esperienza 
(P.T.E.) e Prodotto Turistico Trasformazione (P.T.T.).     
 Queste sono state determinate sulla base di un indice d’autenticità composto da 
elementi distintivi del prodotto turistico (misurabilità/oggettività) e dell’economia 
dell’esperienza (grado di coinvolgimento e di partecipazione del turista) (rif. Paragrafo 
2.2.).  
 
 Per prima cosa, si è verificato che ciascun caso di studio rinviasse 
effettivamente alla tipologia di prodotto turistico attribuitagli. Successivamente, il 
lavoro è proceduto con l’intento di stabilire quale forma di autenticità è presente in 
ciascun prodotto turistico di riferimento, e pertanto qual è il senso e come l’autenticità 
viene percepita ai vari livelli della filiera produttiva e tra i principali attori coinvolti. 
 Per tale motivo, per ciascun caso di studio si sono compiute delle interviste in 
profondità sia al management che al consumatore finale/turista, ai produttori ed alla 
popolazione locale coinvolta. Inoltre, le osservazioni sono avvenute: per il “Prosciutto 
Toscano DOP” (Caso studio 1) al momento della lavorazione e dell’acquisto; per il 
prodotto turistico “Paniere dei Prodotti Tipici della Provincia di Torino” (Caso studio 
2) durante la fruizione e la partecipazione alla manifestazione a Torino, all’Itinerario 
Risorgimentale ed al Viaggio nel Paniere; ed infine, nel terzo caso, durante la visita del 
“Borgo Autentico di Pietralunga”(Caso studio 3) e la partecipazione alle attività.   
  
 Prima di analizzare nel dettaglio i casi ed elaborare i risultati, procediamo  di 
seguito con una sintetica illustrazione degli strumenti di ricerca impiegati per questo 
studio. Andremo a trattare anche il focus group poiché alcune interviste individuali si 
sono trasformate in interviste di gruppo, quando delle persone spontaneamente si sono 
unite all’intervistato in corso, contribuendo con risposte ed opinioni proprie.  
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3.1. La ricerca qualitativa  
 
 
  
 Nell’ambito della ricerca scientifica si distinguono due principali approcci: la 
ricerca qualitativa e la ricerca quantitativa. Quest’ultima adotta procedure e 
metodologie quantitative con l’obiettivo di ottenere dati generalizzabili e affidabili. Se 
complesso, il fenomeno oggetto di studio viene in questo caso scomposto in più 
fenomeni semplici e si individuano le variabili che caratterizzano il verificarsi di eventi 
e consentono di classificare i fenomeni in categorie omogenee. Il processo di ricerca in 
questo caso è ben strutturato e formale: si utilizza un metodo quantitativo di analisi dei 
dati, ed in genere il campione utilizzato è ampio e rappresentativo in modo tale da 
consentire una generalizzazione statistica dei risultati.  
 D’altro lato, ciò che differenzia la ricerca qualitativa dalla quantitativa è il suo 
obiettivo di base che è cioè avere insight ed andare in profondità nel fenomeno 
indagato, per acquisirne una maggiore comprensione e spiegarne la complessità. Questa 
modalità di ricerca consente infatti di scomporre dei processi più complessi in 
individuali, di organizzazioni o di gruppi. Inoltre, essa è utile per comprendere cosa 
sperimentano i singoli individui e come essi interpretano questa esperienza.  
 Come si evince dalla letteratura, la ricerca qualitativa ha registrato soprattutto 
negli ultimi anni un interesse crescente ed infatti alcuni studiosi (Bartunek, Rynes, e 
Ireland, 2006) evidenziano che essa ha conquistato un ampio spazio nell’elenco delle 
ricerche di maggiore interesse scientifico.  
 La ricerca qualitativa si verifica nel contesto naturale dell’organizzazione. I dati 
qualitativi danno voce ai partecipanti poiché originano dalla percezione che l’individuo 
ha della propria esperienza. Inoltre, questo è un metodo di ricerca riflessivo in quanto il 
disegno della raccolta e dell’analisi dei dati cambia all’evolvere della situazione di 
ricerca. Dunque, non siamo in presenza di un metodo di raccolta ed analisi dei dati 
standard: le procedure e gli strumenti utilizzati nella ricerca qualitativa sono infatti 
influenzati dal setting analizzato e dalle domande poste all’intervistato. 
 
 In genere l’approccio qualitativo, scelto per lo svolgimento di questo lavoro, 
prevede la comprensione sul campo del fenomeno studiato attraverso la conversazione 
e l’osservazione dei fenomeni in condizioni naturali, e non di esperimenti 
accuratamente pianificati. Per questa ragione pertanto, esso richiede tempi lunghi di 
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svolgimento ed il contatto diretto del ricercatore con il fenomeno di studio.  
 Se la ricerca quantitativa si caratterizza per affidabilità, rappresentatività e 
validità perchè consente di generalizzare all’intera popolazione i risultati ottenuti dal 
campione di riferimento rappresentativo, la ricerca qualitativa presenta una elevata 
flessibilità ed adattabilità alla situazione ed al fenomeno. Il valore aggiunto della ricerca 
qualitativa consiste in una visione olistica, ricca e profonda, del fenomeno studiato. C’è 
da dire che l’interpretazione dei dati avviene sulla base della totalità di esperienze 
vissute dal ricercatore, della sua formazione e posizione sociale, e di altri elementi. Ciò 
può rappresentare per alcuni studiosi un limite.  
  La ricerca qualitativa si avvale di un’ampia varietà di studi e materiali empirici 
tra cui il metodo dello studio di caso, le ricerche storiche, l’analisi di testi visivi, le 
autobiografie e le esperienze personali. Alcuni tra i più innovativi strumenti di ricerca 
sono l’analisi etnografica, l’intervista fenomenologia e l’introspezione personale 
soggettiva.  
 
 Nell’ambito di questo lavoro, si è utilizzato il metodo dello studio di caso. Per la 
raccolta delle informazioni, oltre alle documentazioni relative, si è ricorso all’uso dei 
tradizionali strumenti di ricerca qualitativa, ossia l’intervista individuale, il focus group 
e l’osservazione.  
 
 
 
3.2. Lo studio di caso  
   
 
 
 Lo studio di caso è una forma di indagine empirica particolarmente adatta per 
l’esame di fenomeni contemporanei attraverso la trattazione di una grande varietà di 
prove quali i documenti, gli oggetti, le osservazioni e le interviste. Dall’economia alla 
politica, dalla sociologia agli studi gestionali e manageriali, lo studio di caso è oggi 
sempre più utilizzato per capire fenomeni sociali complessi con scopi esplorativi, ma 
anche descrittivi ed esplicativi. 
 Lo studio di caso è l’oggetto stesso da studiare e trova la sua ideale applicazione 
quando nel progetto di ricerca si intende rispondere a domande quali “Come” e 
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“Perché” relative al fenomeno oggetto di studio, su cui il ricercatore ha poco controllo, 
e quando si vuole studiare il contesto di vita reale del fenomeno indagato.  
 
 Per la conduzione di uno studio di caso che porti alla raccolta delle informazioni 
e dei dati necessari per il progetto di ricerca, si richiede che il ricercatore possieda delle 
specifiche abilità. Per prima cosa, alla base di tutto, è necessario che egli conosca 
profondamente le problematiche oggetto di studio, così da interpretare profondamente i 
dati raccolti senza perdere indizi preziosi per il lavoro di ricerca. Inoltre, il ricercatore 
deve saper porre delle buone domande, interpretare bene le risposte ed avere intuito e 
mente investigativa per capire come funzionano determinate cose.   
 Oltre che un buon ascoltatore, il ricercatore deve dimostrarsi un buon 
osservatore. Ciò infatti gli consentirà di catturare anche alcune preziose e specifiche 
informazioni quali ad esempio le situazioni, i comportamenti e gli stati d’animo.  
 Ultima cosa, nello studio di caso il ricercatore deve dimostrare di avere duttilità, 
flessibilità ed una buona adattabilità, oltre a capacità organizzative come la 
conservazione e la sistemazione dei dati e dei documenti raccolti in modo chiaro e 
facilmente fruibile. 
  
 Gli studi di caso possono essere basati su una qualsivoglia combinazione di 
prove quantitative e qualitative. In un determinato caso, si può anche usare più di una 
strategia. C’è da dire che, se da un lato lo studio di caso fornisce poche basi per la 
generalizzazione scientifica, dall’altro esso consente di generalizzare in base a 
proposizioni teoretiche.  
 Per avere una panoramica completa e dettagliata del fenomeno oggetto di studio 
è auspicabile utilizzare più fonti dati complementari. Perciò, ad integrazione di 
strumenti come l’intervista e l’osservazione (Paragrafo 3.3), si usano spesso le seguenti 
fonti:  
 
 Documentazione quali le lettere, i documenti amministrativi, i ritagli di 
giornale e gli articoli, i resoconti, gli ordini del giorno, gli studi e la 
valutazione. Tutti questi documenti sono utili per verificare nomi e titoli delle 
persone coinvolte, avere ulteriori dettagli ed approfondire alcuni aspetti;  
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 Verbali di archivio sia quelli di servizio, che forniscono ad esempio il numero 
di clienti in un certo periodo, sia quelli organizzativi come i prospetti, i bilanci 
e le mappe. Le liste di nomi e i dati rilevanti per la ricerca; ed ancora i verbali 
personali quali i diari, le agende e simili.  
 
 Per collegare i dati raccolti con le domande di partenza dello studio è necessario 
fin da subito delineare un progetto di ricerca, vale a dire un piano di azione che, 
partendo dai quesiti da risolvere, arrivi alle conclusioni grazie al reperimento ed 
all’analisi delle informazioni. In altre parole, una sorta di schema logico che colleghi i 
dati raccolti alle problematiche iniziali oggetto di studio ed infine alle conclusioni.  
 Per compiere questo lavoro di ricerca, dopo aver sviluppato una teoria di ricerca 
sulla base della panoramica teorica sull’argomento di interesse, si è delineato un 
progetto di ricerca dove si sono definite le problematiche oggetto di studio, le ipotesi di 
ricerca (Capitolo 2), i casi di studio e i criteri di interpretazione dei risultati.  
 Per questo lavoro si è scelto l’uso del Caso Multiplo. Esso richiede chiaramente 
risorse, tempo e mezzi superiori a quelli necessari per il caso singolo, ma contribuisce a 
dare maggiore attendibilità ai dati raccolti e più rigore allo studio. Per ciascun caso, si è 
utilizzato delle fonti di prova multiple: la raccolta delle informazioni e dei dati è 
avvenuta tramite documentazione e archivi, ma anche strumenti quali l’intervista, il 
focus group e l’osservazione. Questi i casi esaminati:  
 
 Prosciutto Toscano Dop;  
 
 Paniere dei Prodotti Tipici della Provincia di Torino;  
 
 Borgo Autentico di Pietralunga 
 
 I dati raccolti sono stati poi organizzati in un database, ben strutturati e divisi 
per documentazioni in tabelle ed archivi. I risultati emersi da ciascun studio di caso 
spiegano come e perché una ipotesi di riferimento sia verificata oppure no.  
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3.3. Gli strumenti  
 
 
 
 Dopo una panoramica sullo studio di caso, nel presente paragrafo si illustrano 
brevemente i tre strumenti di ricerca impiegati in questo lavoro.  
 L’intervista individuale è anche definita “intervista in profondità”, poiché 
approfondisce molto il fenomeno oggetto di studio di cui ne consente una conoscenza 
profonda e dettagliata. Questo strumento di ricerca si caratterizza per essere:  
 
 semi-strutturata poiché il soggetto intervistatore utilizza una traccia 
dell’intervista (o questionario-guida) che rappresenta uno schema dove le 
domande vere e proprie sono poche, ma piuttosto sono indicati i punti salienti 
che si intende toccare e approfondire nel corso della conversazione per 
ottenere i dati e le informazioni dal soggetto intervistato. Ciò consente di 
adattare e modellare l’intervista in funzione delle risposte date;  
 
 sempre personale ossia non mediata da strumenti tecnologici. E’ solo dal 
rapporto diretto tra intervistatore ed intervistato che emergono gli aspetti più 
profondi del fenomeno indagato. E’ possibile infatti captare anche i dati 
relativi alla comunicazione non verbale dell’intervistato.  
 
 In genere, l’intervista in profondità inizia ponendo all’individuo domande aperte 
di carattere piuttosto generale circa l’argomento od il fenomeno oggetto di studio, che 
sono state precedentemente formulate dal ricercatore in una scaletta a livello di temi 
generali e, in alcuni casi, in sottotemi. Nella maggior parte dei casi in cui questo 
metodo viene utilizzato si può approfondire ciò che l’intervistato dice con ulteriori e più 
specifici quesiti. Le domande poste riflettono chiaramente le ipotesi di ricerca circa gli 
oggetti indagati e gli scopi per i quali essa viene condotta. Pertanto è importante che 
colui che conduce l’intervista conosca gli oggetti di interesse di ricerca, sia consapevole 
delle ipotesi di ricerca ed un esperto dell’argomento analizzato nell’intervista.  
 
 I dati raccolti con l’intervista in profondità possono essere di tre tipi in base a:   
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I. i contenuti dell’intervista. E’ il caso delle informazioni verbali espressamente 
fornite dall’intervistato; ed ancora le caratteristiche socio-demografiche, 
economiche, culturali, valoriali e/o psicologiche dell’intervistato;  
 
II. la comunicazione non verbale ed in questo caso si parla dell’aspetto, la mimica 
del volto, la postura, i gesti, lo sguardo, gli aspetti esteriori;   
 
III. il contesto dell’intervista (soltanto se scelto dall’intervistato).  
 
 L’intervista è di solito audio-registrata, ma spesso è comunque necessario che 
l’intervistatore prenda delle annotazioni sintetiche per ricordare i punti salienti emersi e 
quali approfondire in un secondo momento.  
 
 Il focus group, o intervista di gruppo, è una tecnica di ricerca qualitativa che 
consente l’acquisizione di informazioni sul fenomeno oggetto di studio da parte di un 
piccolo gruppo di individui (8-12 persone) che vengono stimolati e condotti a discutere 
e parlare tra loro in profondità sugli argomenti relativi all’oggetto di ricerca.  
 Il focus group prevede la figura di un moderatore che, seguendo una traccia più 
o meno strutturata, propone ai partecipanti alcuni “stimoli” classificabili in due 
principali tipologie: 
 
 stimolo verbale quali domande dirette aperte di carattere vario, a volte molto 
generali, altre specifiche. E ancora,  frasi, definizioni o associazioni di idee; 
 
 stimolo visivo come la presentazione di fumetti, disegni, vignette, filmati o 
simili riguardanti un aspetto del fenomeno oggetto di studio. 
 
 Un aspetto rilevante è che la discussione e l’interazione tra i soggetti che 
prendono parte al focus group consente di individuarne gli atteggiamenti, le percezioni, 
le motivazioni, le impressioni e le opinioni, le quali sono generalmente le principali 
variabili di interesse nella ricerca di marketing.  Il valore aggiunto di questo strumento 
di ricerca infatti sta proprio nell’interazione tra i partecipanti. Esso consente di avere 
idee e risposte difficilmente ottenibili con un sondaggio, e soprattutto superiori da un 
punto di vista qualitativo e di profondità rispetto all’intervista singola.   
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 Le dinamiche di gruppo consentono una maggiore spontaneità nelle risposte 
che, su richiesta del moderatore, possono avvenire in forma sia scritta sia verbale.  
 
 Proseguendo, si evidenziano due caratteristiche fondamentali del focus group.   
Per prima cosa, l’unità di analisi di riferimento è il gruppo. Esso può essere costituito 
ad hoc dai partecipanti, appositamente chiamati per indagare il fenomeno di studio, i 
quali però non hanno alcuna relazione od attinenza tra di loro. Altresì, può trattarsi di 
un gruppo naturale con la sua storia e identità, come una famiglia o un gruppo di amici.
  Il gruppo deve essere sufficientemente piccolo affinché ciascun partecipante 
abbia lo spazio per dire la sua e variare la sua percezione per effetto dell’interazione 
con gli altri. Un numero troppo elevato di partecipanti porterebbe ad una 
frammentazione, col rischio che i presenti non trovino sufficiente spazio e dunque non 
riescano a parlare.  
 Seconda caratteristica, l’oggetto principale dell’analisi in un focus group è 
proprio l’influenza dell’interazione tra i partecipanti sulle loro emozioni, le percezioni, 
le opinioni ed i comportamenti. Questo strumento infatti permette di esplorare in 
maniera flessibile e creativa gli atteggiamenti, gli stili di vita, i bisogni ed i desideri 
degli intervistati, in riferimento al fenomeno oggetto di studio.  
 La discussione viene di norma audio-registrata e successivamente trascritta più 
o meno integralmente. In alcuni casi si opta per l’uso anche della video-registrazione, 
poiché consente di avere altre informazioni e dettagli più precisi. Ciò permette di capire 
meglio quanto è stato detto nell’intervista di gruppo, o la ragione per cui gli intervistati 
hanno espresso alcune opinioni piuttosto che altre.  
 In alcuni casi è preferibile utilizzare il focus group all’intervista in profondità. 
Per prima cosa, gli individui si dimostrano più disponibili ad essere intervistati in 
gruppo anziché singolarmente. Inoltre, si può ritenere che le opinioni espresse in un 
focus group siano diverse rispetto a quelle che i soggetti esprimerebbero in 
un’intervista individuale, perché tra i componenti nel gruppo si attivano come si è detto 
preziosi  meccanismi di relazione e interrelazione.  
 In quanto strumento di ricerca qualitativa, il focus group ha un aspetto critico 
ossia esso non consente di fare inferenza statistica estendendo i risultati ottenuti 
all’intera popolazione. Il numero di partecipanti non è infatti sufficiente a tale scopo, e 
la strategia di campionamento dei gruppi non basta per dare un valore protettivo di tipo 
statistico ai risultati (Bovina, 1998). 
 83 
 Le interviste in profondità e i focus group presentano un limite comune: 
entrambe consentono di spiegare il “perché” ed eventualmente descrivere “come” 
avviene il fenomeno oggetto di studio, ma non di scoprire gli elementi emotivamente e 
personalmente più profondi dei soggetti intervistati o dei partecipanti in riferimento 
all’oggetto di studio. Infatti, la consapevolezza che questi individui hanno di essere 
intervistati per un determinato scopo agisce in loro come filtro cognitivo che può 
limitare l’espressione di sentimenti ed emozioni, e la reazione spontanea agli stimoli. 
 In tal senso, l’osservazione rappresenta una soluzione che consente di superare 
il limite sopra descritto. Si tratta di un altro strumento di ricerca qualitativa molto 
utilizzato nelle indagini sui consumi oppure quando si vuole scoprire la modalità con 
cui si compiono alcune operazioni di acquisto o consumo di un prodotto, ed anche di 
fruizione di un servizio.  
 
 Il metodo dell’osservazione consiste nell’interazione dell’osservatore nel 
processo/fenomeno oggetto di studio. Esso consente di raccogliere i dati di interesse 
superando sia la barriera della consapevolezza dell’osservato che quella di 
contestualizzazione le quali sono quelle proprie degli altri due strumenti sopra descritti.  
 Il fenomeno infatti si studia nel momento in cui avviene, e non in un secondo 
momento. Si osservano i comportamenti dei soggetti quando interagiscono con un 
prodotto (interazione funzionale); con i luoghi di acquisto ed utilizzo o dove avviene 
un’esperienza o un fenomeno (interazione funzionale ed esperenziale); ed infine con gli 
altri soggetti (interazione sociale).  
  
 L’interazione assume rilevanza anche nei confronti dell’osservatore. Infatti, in 
funzione del grado di interazione dell’osservatore con i presenti e con il contesto di 
riferimento si parla di: 
 
 osservazione partecipante, il ricercatore osserva “a distanza” senza interagire;  
 
 osservazione non partecipante, il ricercatore instaura un rapporto diretto con i 
soggetti, rimanendo per un periodo di tempo prolungato nel loro ambiente o 
durante tutto il periodo di svolgimento del fenomeno, ed interagisce con loro.  
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 Ancora, a seconda che il ricercatore sveli oppure no ai soggetti osservati la 
propria identità ed i propri obiettivi di ricerca, si parla di:  
 
 osservazione coperta (dissimulata) quando gli attori sono all’oscuro 
dell’identità del ricercatore;  
  
 osservazione scoperta (palese) in cui il ricercatore svela la propria identità.  
 
 Dall’intersezione dei vari gradi di queste due variabili, si distinguono quattro 
principali tipologie di osservazione:  
 
 Osservatore puro quando manca del tutto la partecipazione dell’osservatore al 
fenomeno ed al contesto. E’ usata spesso con altre tecniche di raccolta dati. 
  
 Osservatore partecipante è minimo il grado d’interazione sociale 
dell’osservatore con i soggetti coinvolti nel fenomeno da osservare. Egli 
partecipa con la semplice osservazione. Utile se lo scopo dell’osservazione è 
analizzare i comportamenti, non le motivazioni dei presenti. 
 
 Partecipante osservatore si realizza quando il ricercatore ha il consenso dei 
soggetti osservati a partecipare al fenomeno, dopo aver svelato loro la propria 
identità e gli obiettivi prefissati. In questo caso, il grado di interazione del 
ricercatore con il contesto di indagine ed i soggetti osservati è elevato. I 
presenti sono a conoscenza dell’identità del ricercatore.  
 
 Partecipante puro prevede un’elevata interazione, come nel caso precedente, 
del ricercatore con le persone ed il contesto di riferimento. La partecipazione 
del ricercatore al fenomeno che vuole indagare è completa ed avviene come 
qualunque altro individuo coinvolto, ma senza svelare la propria identità. I 
soggetti presenti in questo caso sono all’oscuro dell’indagine.   
 
 Numerosi sono i vantaggi di cui i ricercatori possono beneficiare utilizzando 
questo strumento. Per prima cosa, esso non implica necessariamente la verifica della 
disponibilità dell’intervistato a fornire i dati. Inoltre, esso non subisce gli effetti 
distorsivi della presenza e dell’interazione intervistatore-intervistato, e consente di 
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rilevare direttamente i comportamenti dell’intervistato senza la mediazione di 
un’intervista. Infine, alcune notizie si raccolgono solo attraverso questo strumento: ad 
esempio la reazione dei consumatori alla vista di un cartellone o spot pubblicitario. 
  
 Sebbene questo strumento sia semplice ed eviti il problema che spesso i metodi 
di indagine hanno, cioè di motivare gli individui ad esprimere i veri sentimenti e le 
opinioni, i dati che si raccolgono con l’osservazione sono di tipo descrittivo e dunque 
non fornisco risultati o riflessioni di tipo causale. Anzi, essi i dati possono a volte 
essere soggetti al bias dell’osservatore stesso.      
 Un altro limite di questo strumento è che esso non consente di ricavare 
informazioni di tipo psicologico (emozioni, opinioni e motivazioni ad esempio), ma 
soltanto quantitative e materiali.        
 Inoltre, esso può richiedere lunghi tempi di esecuzione e dunque divenire molto 
costoso, specialmente quando si richiede che l’osservatore rimanga a lungo sul posto 
perché i fenomeni osservati durano molto e non si ripetono frequentemente.  
 Pertanto, come si è deciso di fare in questo lavoro di ricerca, è consigliabile 
utilizzare l’osservazione non da sola, ma ad integrazione e supporto di altre tecniche e 
strumenti di ricerca.  
 
 La ricerca on field di questo lavoro, che ha occupato alcuni mesi del 2010 ed il 
periodo da Gennaio a Settembre 2011, si è compiuta utilizzando tutti e tre gli strumenti 
di ricerca qualitativi sinora esposti con l’obiettivo di indagare la forma di autenticità 
presente in ciascuno dei tre prodotti turistici esaminati. Per ciascuno studio di caso in 
esame, l’analisi è stata effettuata svolgendo interviste in profondità agli attori principali 
di ogni step della filiera: il management, i produttori coinvolti e la popolazione locale, i 
consumatori finali/turisti. Inoltre, si sono compiute le osservazioni durante la 
produzione, l’acquisto, il consumo o la fruizione di ciascuno dei tre prodotti esaminati: 
 
 Prosciutto Toscano Dop > Prodotto Turistico Oggettivo (P.T.O.);  
 
 Paniere dei Prodotti Tipici della Provincia di Torino > Prodotto Turistico 
Esperienza (P.T.E.);  
 
 Borgo Autentico Pietralunga > Prodotto Turistico Trasformazione (P.T.T.).  
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 Con l’indagine qualitativa l’obiettivo è verificare e ritrovare, nei tre casi in 
esame, le caratteristiche distintive delle tre tipologie di prodotto turistico corrispondenti 
analizzando le informazioni raccolte dai documenti e quelle emerse dai rispondenti, in 
particolar dal management che ha gestito e organizzato il prodotto offerto.   
 Inoltre, si vuole individuare quale forma di autenticità è presente in ciascuno dei 
tre prodotti turistici di riferimento, andando a verificare quale autenticità è percepita e 
ricercata dai vari attori coinvolti. In altre parole, si tratta di comprendere se per ciascun 
prodotto analizzato corrisponde una forma di autenticità. Si dirà che siamo in presenza 
di una forma di autenticità solo se essa si ritrova in tutti i principali attori coinvolti.  
 Nel dettaglio, si tratta di verificare se ad un prodotto turistico oggettivo, 
caratterizzato da oggettività e misurabilità, corrisponde un’autenticità oggettiva; se al 
prodotto turistico che coinvolge il turista e richiede una sua partecipazione attiva 
corrisponda un’autenticità esperenziale, anche fino all’autenticità di trasformazione.  
 
 Per l’indagine qualitativa sul campo, per le interviste ed il focus group si è 
ricorso all’uso di strumenti di audio e video registrazione che ci hanno evitato di 
perdere delle informazioni e dei dati utili all’analisi.     
     
 Ad integrazione di questi due strumenti di ricerca, si sono svolte delle 
osservazioni, in particolar modo di tipo partecipante. Nel Prosciutto Toscano D.o.p. 
durante la sua lavorazione. Nel caso 2 ad esempio, le osservazioni si sono compiute 
durante degli Itinerari Risorgimentali od i Viaggi del Paniere. A Pietralunga 
l’osservazione si è compiuta durante la permanenza nel borgo, in particolare nel corso 
di escursioni ambientali o attività folkloristiche locali.  
 
 A completamento dei dati primari raccolti con gli strumenti di ricerca 
qualitativa indicati, si è utilizzato ed analizzato anche i dati secondari. Essi sono stati 
recuperati da fonti esterne ed interne ai casi di riferimento. 
 Obiettivo di questa indagine qualitativa è di verificare la presenza di autenticità 
in ciascuno dei casi in esame, ed individuare i suoi elementi distintivi per comprendere 
quale forma di autenticità corrisponde ad ognuno. Ancor meglio, analizzando le 
informazioni raccolte dal lavoro sul campo, si tratta di comprendere quale è la forma ed 
il senso di autenticità che i vari attori percepiscono, e dunque se ad ogni tipologia di 
prodotto turistico individuato corrisponde una diversa forma di autenticità.  
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Ricerca empirica 
 
 
 
 Come già spiegato nei capitoli precedenti, la selezione dei casi da studiare in 
questo lavoro è avvenuta in maniera tale da poter associare ciascuno di questi ad una 
delle tre tipologie di prodotto turistico delineate nella rassegna teorica: Prodotto 
Turistico Oggettivo (P.T.O.), Prodotto Turistico Esperienza (P.T.E.), Prodotto Turistico 
Trasformazione (P.T.E) (Paragrafo 2.2).  
 Inoltre, ognuno dei tre casi è associabile ad una delle tre declinazioni di 
autenticità nel turismo approfondite in questo lavoro: i prodotti tipici, il patrimonio 
culturale e artistico, ed infine la destinazione od il sistema territoriale  (Paragrafo 2.4.).  
 Ancora, dato che il Territorio è stato scelto come macro scenario di riferimento 
per questo lavoro (Paragrafo 2.3.), i tre casi oggetto di studio si compiono nell’ambito 
del territorio italiano e rientrano nella sua ampia offerta di prodotti turistici.  
 Nei prossimi tre capitoli si fornirà, per ciascun caso preso in esame, una 
descrizione approfondita dei dati secondari ed un’analisi dettagliata delle informazioni 
raccolte sul campo attraverso gli strumenti di ricerca utilizzati (Capitolo 3). Lo scopo è 
verificare le domande e le ipotesi di ricerca formulate nel Capitolo 2.  
 Per verificare quale delle tre forme di autenticità individuate (Capitolo 1 e 
Paragrafo 2.2.) corrisponde a ciascuno dei tre prodotti turistici selezionati, è stato 
necessario indagare sull’intera filiera del prodotto in esame e sui principali attori in esso 
coinvolti. Infatti, per dire che ad un prodotto turistico corrisponde una determinata 
forma di autenticità è necessario che essa sia ricercata e percepita lungo tutta la filiera 
del prodotto o del progetto in questione, e perciò almeno dai principali attori coinvolti 
nella sua ideazione, attuazione e fruizione. Per cui, l’indagine si è svolta investigando, 
per ogni caso studio, il senso dato alla ricerca di autenticità e come essa è percepita da:  
 
 Management (Ente organizzatore/Responsabile del progetto); 
 Azienda-Produttore, Operatore Turistico e Amministrazione locali  
 Consumatore finale/Turista.  
 
 Si procederà per ordine, secondo come sono state presentate nella rassegna 
teorica le tre forme di prodotto turistico e le tre declinazioni di autenticità nel turismo.  
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Capitolo 4 
Il Prosciutto Toscano DOP: analisi e risultati 
 
 
 
 Il primo caso in esame, sulla base della tipologia di prodotto turistico, è il 
<Prosciutto Toscano DOP> il quale è associabile, date le sue caratteristiche, al concetto 
di “Prodotto Turistico Oggettivo” (P.T.O.). Per indagare quale forma di autenticità 
(Paragrafo 2.2) ad esso corrisponda, si è proceduto con un’analisi per step, da monte a 
valle, lungo la sua filiera di produzione. Il primo step dell’indagine si è compiuta presso 
la sede del Consorzio del Prosciutto Toscano DOP dove si è svolto un’intervista in 
profondità al Dott. Walter Giorgi - Direttore del Consorzio. Dopodichè, ci si è recati in 
visita presso un’azienda produttrice facente parte del Consorzio, e si è intervistato il 
proprietario. Ultimo step, l’indagine a valle si è compiuta sui consumatori finali con un 
totale di tre interviste in profondità svolte presso due punti vendita al dettaglio.  
  
 
 
4.1. Prodotto Turistico Oggettivo: descrizione ed analisi 
 
 
 
 Il Prosciutto Toscano nasce da una antica tradizione di contadini toscani i quali 
nel periodo invernale macellavano la materia prima trasformandola in salumi destinati 
poi al consumo familiare. Questa operazione rappresentava per loro un momento di 
festa, in cui la genuinità, il gusto ed il sapore raggiungevano i livelli di eccellenza. 
 Intorno al XV secolo, al tempo dei Medici, la produzione del Prosciutto 
Toscano è stata regolamentata con disposizioni relative all’intero processo produttivo. 
Nel tempo da una produzione strettamente familiare si è passati ad allevamenti più 
consistenti, centri di trasformazione artigianali e piccolo industriali i quali, nel rispetto 
delle antiche tecniche di lavorazione, hanno mantenuto la peculiarità del prodotto.  
 Data l’unicità del patrimonio culturale e gastronomico del prodotto, i produttori 
lo hanno voluto custodire mediante un disciplinare di produzione che stabilisce il 
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metodo produttivo da seguire per ottenere un prodotto unico e con specifiche 
caratteristiche. 
 Con tale scopo, nel 1990 è stato costituito il Consorzio Prosciutto Toscano Dop, 
con sede a Firenze. Esso riunisce attualmente 22 aziende toscane che hanno ottenuto il 
riconoscimento comunitario della Denominazione di Origine Protetta (DOP) (Reg. 
CE/1263/96). Il Consorzio, che non può commercializzare e definire i prezzi di vendita 
del prodotto, ha questi obiettivi:  
 
 Tutelare e promuovere la denominazione in Italia e all’estero;  
 Informare i consumatori in merito alle caratteristiche del prodotto;  
 Migliorare la qualità della produzione attraverso la ricerca.  
 
  Il Consorzio svolge la sua attività attraverso un Consiglio di Amministrazione 
(9 membri) ed un Collegio sindacale (3 membri). Un solo dipendente interno si occupa 
ad oggi delle attività tecniche e della programmazione strategica di marketing. Per 
l’attività di ufficio stampa e comunicazione, il Consorzio si avvale della consulenza di 
un’agenzia di comunicazione esterna - Mercurio Promozioni S.r.l. – la quale fornisce 
pure supporto su alcune attività di marketing. Inoltre, il Consorzio fa parte dell’Istituto 
Italiano Salami Tutelati (I.S.I.T.) con cui collabora in attività ed iniziative informativo-
promozionali, attività di vigilanza collettiva su imitazioni e di ufficio stampa5.  
 
 La produzione attuale di Prosciutto Toscano DOP è pari a circa 300.000 unità 
annue. A livello nazionale, in termini di qualità, esso si colloca sul mercato al terzo 
posto dopo il Prosciutto di Parma ed il San Daniele. Attualmente la maggior parte della 
produzione è venduta in Italia dove ancora esistono ampi margini di espansione. Il 
mercato estero è costituito principalmente dai paesi appartenenti all’Unione Europea, in 
particolar modo la Francia, la Germania e l’Inghilterra.  
 Verso i paesi Extra-UE invece l’attività del Consorzio è soprattutto rivolta ad 
ottenere il riconoscimento del marchio. La distribuzione del prodotto avviene 
principalmente al dettaglio, anche se il Consorzio si pone l’obiettivo di incrementare 
considerevolmente nei prossimi anni anche il canale Ho.re.ca.   
 
                                                 
5
 Fonte: Intervista al Direttore Consorzio Prosciutto Toscano Dop.  
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 Gli elementi che compongono e caratterizzano questo prodotto sono ben 
definiti, misurabili e facilmente individuabili. Si tratta di attributi oggettivi che il 
Prosciutto Toscano DOP deve possedere per essere chiamato tale. Di seguito:  
 
 La Forma;  
 L’Aspetto esterno;  
 Il Peso; 
 L’Aspetto al taglio come ad esempio il colore; 
 Il Sapore e l’aroma;  
 La Dimensione;  
 I Requisiti chimici e chimico-fisici 
 
 Nel Prosciutto Toscano DOP la coscia deve avere una precisa forma e 
l’obbligatoria impepatura all’esterno. Inoltre, essa non deve presentare quella 
particolare cicatrice che indica che il prosciutto è stato disossato prima della 
stagionatura. Ancora, riferendoci alla dimensione, la distanza del femore dalla parte 
inferiore della coscia deve misurare esattamente 8 cm. Il prodotto deve avere delle 
caratteristiche chimico-fisiche ed igienico-sanitarie ben definite e misurabili 
scientificamente, anche mediante le analisi di laboratorio e genetiche. Al taglio, esso 
deve presentare un colore vivo ed un aroma particolare, che sono percepiti dal 
consumatore come una qualità distintiva del prodotto.  
 Tutti questi attributi ne evidenziano la specifica funzione d’uso ed offrono al 
consumatore/turista la possibilità di provare delle sensazioni che però coinvolgono solo 
alcuni dei suoi cinque sensi, come ad esempio l’olfatto, la vista ed il gusto. Non si entra 
infatti nella sfera esperienziale e personale dell’individuo, poiché non si offrono al 
consumatore degli elementi esperenziali, legati alla sua sfera emotiva e non misurabili. 
Consumare il prodotto o recarsi presso la rivendita di un produttore per gustarlo 
richiede semplicemente una partecipazione passiva da parte del consumatore. 
Quest’ultimo non prova coinvolgimento personale, ma soddisfa soltanto un bisogno. 
Per tutti questi elementi, ho scelto di considerare il Prosciutto Toscano DOP come 
Prodotto Turistico Oggettivo.  
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4.2. L’autenticità dalla prospettiva del Consorzio 
 
 
 Il primo step per comprendere quale forma di autenticità corrisponde al 
<Prosciutto Toscano DOP> è consistito in un’intervista in profondità al Direttore del 
Consorzio del Prosciutto Toscano DOP, i cui riferimenti socio-demografici sono:  
 
 Intervistato 1 (di seguito O1): maschio, età 36 anni, laurea, coniugato con un 
figlio.  
 
 Principalmente, gli elementi chiave emersi dall’intervista sono i distintivi 
dell’Autenticità Oggettiva (A.O.). Il rispondente infatti evidenzia e parla di 
un’autenticità che è una qualità intrinseca del prodotto tipico, che facilmente si può 
individuare e riconoscere negli aspetti distintivi e nelle caratteristiche del Prosciutto 
Toscano DOP preso in esame. Per il Consorzio, l’autenticità di questo prodotto sta 
proprio nei suoi elementi tangibili: le caratteristiche fisiche e di composizione, le 
tecniche di produzione e di lavorazione originali, la provenienza dei suoi componenti.   
 
 O1: “…noi abbiamo gli elementi che sono tangibili, visibili e riconoscibili: che 
 è stato fatto nel luogo di provenienza, che le sue carni hanno determinate 
 caratteristiche, che gli allevamenti sono sicuri, il mangime è controllato, le 
 carni sono italiane…noi promuoviamo l’autentico che si può fregiare di queste
 caratteristiche e nome…”  
 
 Questa forma di autenticità si ritrova nella corrispondenza reale che il prodotto 
tipico in esame ha con la sua storia. Essa emerge chiaramente nelle caratteristiche 
originali del prodotto e nelle sue tecniche di lavorazione tradizionali, nel clima del 
territorio dove si trovano gli stabilimenti e gli allevamenti, e anche nei tempi di 
produzione. Tutti questi elementi contribuiscono a rendere unico questo prodotto tipico.  
 
 O1: “..non può essere un prodotto che si fa in pochi mesi, ma si usa tutta una 
 serie di spezie…la carne va massaggiata e curata…” 
 
 O1: “…un prodotto che veramente proviene da quel territorio ed ha determinate 
 caratteristiche dal punto di vista salutistico e igienico-sanitario…l’autentico 
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 non è solo ciò che proviene da quel luogo, ma che possiede delle determinate 
 caratteristiche che richiamano il modo di farlo…è molto complesso il concetto 
 di autenticità per il prodotto agro-alimentare…” 
 
 Nel settore agro-alimentare il concetto di autenticità è molto complesso, perché 
spesso si associa anche ad aspetti di sicurezza alimentare: i controlli sulla filiera e le 
analisi genetiche sugli animali e sui mangimi vengono infatti effettuati con lo scopo di 
garantire la salute dei consumatori. Si vuole offrire loro un prodotto di alta qualità, 
ossia un prodotto che abbia precisi requisiti organolettici e risponda a parametri 
igienico-sanitari ben definiti e pure misurabili scientificamente.  
 
 O1: “…Requisiti di lavorazione e processo produttivo…territorio…sicurezza 
 alimentare intesa come salubrità dal punti di vista igienico-sanitario…” 
 
 O1: “….un prosciutto toscano non autentico viene da altri paesi…fa una 
 grande differenza…il nostro autentico è un prodotto nazionale, garantito, 
 salute…” 
 
 Anche gli elementi portatori di questa forma di autenticità, tramite i quali è 
possibile riconoscere il Prosciutto Toscano DOP, devono rispondere a precisi requisiti 
oggettivi e formali in quanto disciplinati dalle normative competenti. Si tratta, come per 
tutti i prodotti DOP e IGP in commercio, di segni chiari e ben visibili sul prodotto: 
 
 L’Etichetta riporta obbligatoriamente la denominazione “Prosciutto Toscano”, 
seguita dalla dicitura “Denominazione di Origine Protetta” o acronimo “DOP”;  
 
 Il Sigillo Metallico;  
 
 Il Contrassegno a fuoco <PROSCIUTTO TOSCANO DOP> su tre righe, 
sovrapposta all’immagine stilizzata della Regione Toscana (Foto 4.1.). Si 
inserisce anche un numero che identifica l’impresa di lavorazione ai fini della 
tracciabilità delle fasi di lavorazione. Il contrassegno deve essere presente non 
soltanto sul prodotto intero, ma anche sul disossato e nei tranci; 
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 Il Logo del Consorzio che evidenzia il nome del prodotto e la sua 
denominazione di origine protetta stampati sopra l’immagine stilizzata della 
Regione Toscana dove il consorzio ha sede e che rappresenta una caratteristica 
distintiva del prodotto (Figura 4.1.).  
 
 
Foto 4.1. - Contrassegno a fuoco 
 
 
 Figura 4.1. -  Logo del Consorzio  
  
 Oltre a questi requisiti, che possono essere detti “formali o di riconoscimento”, 
l’Autenticità Oggettiva del Prosciutto Toscano DOP si ritrova anche in altri aspetti 
anch’essi oggettivi e ben definiti, ma che sono maggiormente legati agli aspetti estetici 
del prodotto, ed al territorio ed all’ambiente in cui viene realizzato. 
  
 O1: “…deve avere il marchio a fuoco…poi il sigillo alimentare…il logo del 
 consorzio…” 
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 O1: “…quello che da la caratteristica al toscano sono gli aromi…noi 
 usiamo assieme al sale marino degli aromi del territorio come bacche di 
 ginepro, rosmarino, aglio…inoltre il prodotto non ha la cicatrice interna che 
 indicherebbe che è stato tolto l’osso prima della stagionatura e dunque che si 
 tratta di uno sgambato e dunque non è una DOP…”  
 
 O1: “…un’altra nostra caratteristica è l’impepatura esterna che è 
 obbligatoria, c’è perché in antichità veniva messo il pepe come 
 antisettico…anche la  distanza dalla testa del femore e la parte inferiore deve 
 essere di 8 cm…” 
 
 Qui l’autenticità coincide anche con il particolare aroma del prodotto, reso 
grazie all’uso di speciali erbe che caratterizzano il territorio ed i profumi della Toscana. 
La quantità di ciascuna spezie da utilizzare nel prodotto è stabilito a priori nel 
Disciplinare di Produzione il quale segue l’autentica ricetta, quella tradizionale ed 
originale del Prosciutto Toscano. Ancora, l’uso di pepe all’esterno od i requisiti di 
dimensione e distanza della coscia dal femore. In tutti questi casi si tratta di elementi 
ufficialmente stabiliti e accuratamente studiati per conservare l’Autenticità Oggettiva 
del prodotto e farla percepire al consumatore finale.  
 Il Disciplinare di Produzione ed il riconoscimento comunitario DOP in un certo 
senso racchiudono tutti questi elementi di Autenticità Oggettiva del Prosciutto Toscano 
DOP. Per gli operatori di settore, questi sono due strumenti strategici per garantire e 
conservare l’Autenticità Oggettiva del prodotto, tutelandone anche l’identità e l’unicità. 
Anche il consumatore è cosi garantito sull’origine del Prosciutto Toscano e sue qualità.  
 Dunque, la valorizzazione e la promozione dell’autenticità di questo prodotto 
costituisce in un certo senso un impegno sociale. L’ottenimento del riconoscimento 
ministeriale (ai sensi della legge 526/99 relativa ai Consorzi di tutela delle DOP e IGP)  
ha conferito al Consorzio maggiori poteri in termini di tutela e di valorizzazione del 
Prosciutto Toscano DOP. Infatti, il Consorzio può adesso agire su tutta la filiera del 
prodotto per contrastare abusi, atti di pirateria e contraffazione che sono, come già visto 
nei capitoli teorici, l’espressione di una falsa autenticità.  
 Sulla base della prospettiva manageriale e di marketing, analizzata nei capitoli 
teorici, si evince che il <Prosciutto Toscano DOP> non è un esempio di autenticità 
allestita. Infatti, il Consorzio realizza iniziative ed attività per far conoscere, tutelare e 
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promuovere, sia in Italia che all’estero, l’Autenticità Oggettiva del prodotto verso i 
consumatori. Non ne viene creata una appositamente. In genere, queste attività sono 
realizzate in sinergia con gli altri due principali Consorzi Toscani, vale a dire Pecorino 
Toscano DOP e Olio Toscano DOP, con l’obiettivo di esaltare e far conoscere le 
caratteristiche autentiche di tutti questi prodotti. Nel 2011 ad esempio, è stato realizzato 
a Firenze un interessante progetto che ha visto il coinvolgimento di due noti chef a cui è 
stato chiesto di rivisitare a loro piacimento il prodotto, per alcuni ristoranti della zona. 
 
 Inoltre, il Consorzio Prosciutto Toscano DOP ha aderito al progetto <Vetrina 
Toscana6> che è usato come canale strategico per veicolare l’Autenticità Oggettiva di 
questo prodotto tipico, in particolare nel mercato turistico ed enogastronomico.  
 
 O1: “…abbiamo aderito a Vetrina Toscana…si tratta di una rete di ristoranti e 
 ristoratori che devono utilizzare un numero minimo di prodotti IGP, del 
 territorio e tradizionali e che hanno contatto diretto con i turisti…loro sono 
 ambasciatori del nostro prodotto sul territorio…” 
 
 Vetrina Toscana è un programma della Regione Toscana, co-finanziato da 
Unioncamere e dalle Camere di Commercio in collaborazione con le associazioni di 
categoria. Esso è finalizzato ad una maggiore integrazione tra la rete commerciale e le 
piccole e medie imprese agricole e artigianali caratterizzate da produzioni tipiche e di 
qualità.  
 Ad oggi alla Rete aderiscono oltre 500 ristoranti impegnati a valorizzare le 
produzioni regionali di qualità, la filiera corta ed i piatti della tradizione locale 
attraverso il recupero e la riscoperta dei legami originali con il territorio di 
appartenenza e con la stagionalità delle sue colture.  
 Nella Rete rientrano anche circa 200 botteghe alimentari il cui assortimento si 
caratterizza per privilegiare la scelta di prodotti agroalimentari regionali (Fonte: Vetrina 
Toscana – Regione Toscana).  
 
 In alcune iniziative il Consorzio tenta oggi di comunicare anche l’Autenticità 
Oggettiva del prodotto legata alla storia, alle sue tradizioni ed a ciò che ha di originale:  
 
                                                 
6
 Sito: www.vetrina-toscana.it  
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 O1: “ …abbiamo fatto delle degustazioni con il Vino Nobile di Montepulciano o 
 ogni anno l’anteprima del Chianti di Rufina…ai consumatori gli raccontiamo 
 anche la storia, come si riconosce, come viene tagliato a mano, prodotto…”  
 
 Pertanto, l’impegno del Consorzio non è creare l’autenticità del prodotto, poiché 
essa è piuttosto un elemento fondamentale ed un requisito imprescindibile per poter 
parlare di Prosciutto Toscano DOP. Il Consorzio invece si adopera per incrementare la 
consapevolezza ed il riconoscimento dell’Autenticità Oggettiva del prodotto da parte 
dei consumatori. Esso attualizza alcuni elementi “passati” di tale autenticità, come le 
tecniche di lavorazione tradizionali di una volta che oggi sono sostituite da altre più 
moderne.  
 
 O1: “…si fa vedere come lavoravano il prodotto con immagini e quadri 
 vecchie…che magari si da però un’immagine non veritiera…perché prima si 
 lavoravano su tavolo di legno, mentre oggi su tavolo di alluminio…sono 
 cambiate le norme igienico sanitarie…prima il prosciutto si faceva non tutto 
 l’anno ma ad ottobre novembre…la salatura avveniva nei mesi freddi mentre 
 ora si riesce a farlo sempre…in alcune aziende ancora oggi, quando fuori è 
 freddo, si aprono le finestre…” 
 
Ancora, il Consorzio invita i consumatori ad assaggiare il prodotto, a scoprire e 
recuperarne attraverso i sensi l’Autenticità Oggettiva, i sapori di una volta e il genuino.  
 
 O1: “…a volte facciamo iniziative culturali e partecipiamo a mostre 
 fotografiche e vernissage, durante le quali organizziamo la degustazione del 
 nostro prodotto…i consumatori rimangono sorpresi perché pensano non sia 
 quello vero toscano dop…ed io gli dico…<assaggiate, vi faccio riscoprire il 
 prodotto>…” 
 
 Il legame con il territorio, la tradizione, il patrimonio culturale ed artistico della 
Regione Toscana si ritrova anche nella campagna pubblicitaria che il Consorzio ha 
realizzato per il periodo 2010 – 2012 (Figura 4.2.).  
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 Figura 4.2 – Campagna comunicazionale 2010-2012 
 
 
 Con lo slogan  - “Un capolavoro sulla tua tavola” – si associano due capolavori 
toscani: il Prosciutto Toscano DOP ed il Michelangelo. L’uno è un capolavoro della 
tavola, l’altro un capolavoro dell’arte. Entrambi sottolineano il legame con il territorio, 
la tradizione, il bagaglio culturale ed artistico di questa regione. Su questo argomento, il 
soggetto intervistato ha sottolineato espressamente che l’obiettivo di questa campagna 
comunicazionale non è la ricerca di un’Autenticità Esperienziale e di Trasformazione. 
Si vuole semplicemente far riscoprire ai consumatori questo prodotto tipico, ossia l’alta 
qualità e genuinità di questa produzione, i suoi sapori antichi ed unici, la genuinità, il 
gusto di una volta e della terra. In sintesi appunto, la sua Autenticità Oggettiva (A.O.).  
 
 Il Consorzio non dispone di dati specifici relativi alla vendita del prodotto, ma 
dall’intervista emerge che la produzione nel 2010 ha registrato un incremento di circa 
+30% rispetto al 2009. Inoltre, la soddisfazione dei produttori che fanno parte del 
Consorzio è buona, poiché evidentemente essi riescono ad ottenere buoni guadagni 
nonostante la crisi diffusa ed il considerevole rincaro delle materie prime. 
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4.3. L’autenticità per il produttore ed il consumatore finale 
 
 
 
 Come già detto, per poter associare una specifica forma di autenticità al 
Prodotto Turistico Oggetto è necessario che essa trovi riscontro lungo tutta la filiera di 
produzione. Pertanto, nel secondo e terzo step di questo lavoro sul campo si sono svolte 
interviste in profondità ad uno dei produttori facenti parte del Consorzio ed anche, a 
valle, ad alcuni consumatori finali. Il piccolo imprenditore artigiano intervistato è il 
titolare dell’azienda “Prosciuttificio Valdinievole”7, tra i soci fondatori del Consorzio 
Prosciutto DOP. Di seguito le sue caratteristiche socio-demografiche:  
 Produttore 1 (di seguito P1): maschio, età 60, Diploma, coniugato con due 
figli. 
 L’azienda, fondata nel 1963 come piccolo laboratorio artigianale, ha sede in 
provincia di Pistoia. Dal 1985, dopo una forte espansione dell’attività ed un 
ampliamento strutturale, essa prosegue la sua produzione con il nome di Prosciuttificio 
Valdinievole. L’attività si concentra sulla produzione della DOP. Una quota minore 
dell’attività aziendale è costituita da altri tipi di prosciutto toscano, il lardo e la spalla. 
 
  Dall’intervista emerge che, da quando l’azienda fa parte del Consorzio, la 
quantità di DOP prodotta ha registrato un considerevole incremento. Essa è oggi in più 
larga parte venduta in Italia.  
 
 P1: “…nel 2010 abbiamo prodotto quasi 350.000 pezzi l’anno e siamo cresciuti 
 di circa il 30% nella produzione rispetto al 2009…anche per il 2012 si prevede 
 un aumento di fatturato…già ora non ho praticamente scorte di magazzino…”  
 
 Inoltre, trova conferma l’associazione di questo prodotto alla tipologia di 
Prodotto Turistico Oggetto (P.T.O). Il produttore infatti ne evidenzia tutte le 
caratteristiche fisiche e chimico-analitiche, che sono precise e chiaramente stabilite dai 
disciplinari. Semplicemente emergono gli aspetti legati alla principale funzione d’uso di 
questo prodotto, che consente di soddisfare uno specifico bisogno del consumatore. 
                                                 
7
 Intervistato il Sig. Aldo Neri, titolare dell’Azienda Prosciuttificio Valdinievole. Sito: 
www.prosciuttificiovaldinievole.it   
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Non viene citato alcun elemento che possa rimandare all’esperienza ed all’emozione 
del consumatore. Il produttore fa il riferimento al caso del vino, dove invece ad oggi la 
dimensione esperienziale è più forte soprattutto se legata all’esperienza di degustazione 
del vino, che ne evidenzia il collegamento con la storia ed il territorio.  
 
  P1: “…come azienda non facciamo molte attività promozionali e 
 turistiche…non si trova ancora un qualcosa che caratterizza la terra ed il 
 prodotto…come invece succede per il vino…che è tutto  un’emozione…”  
 
 Dunque, anche dalla prospettiva del  produttore emerge chiaramente la forma di 
Autenticità Oggettiva (A.O.) del Prosciutto Toscano DOP. Essa è riconducibile 
principalmente alle caratteristiche intrinseche delle materie prime del prodotto, alla loro 
provenienza ed alle tecniche di lavorazione.  
 L’intervistato elenca accuratamente tutti i requisiti necessari per parlare di 
prodotto autentico, in maniera molto più dettagliata di quanto non fosse emerso durante 
l’intervista al Consorzio. Egli fa esplicito riferimento al Disciplinare di Produzione.  
 
 P1: “…si utilizzano suini nati, allevati e macellati in Toscana…provenienti da 
 allevamenti controllati sia per la genetica che per l’alimentazione…gli animali 
 devono avere almeno 9 mesi, un peso minimo…il periodo di stagionatura è ben 
 definito…la salatura è a secco a cui poi noi aggiungiamo pepe e aromi naturali 
 di spezie tipiche del nostro territorio…come aglio, rosmarino, ginepro…è un 
 prodotto fatto in Toscana…” 
 
 L’intervista prosegue a lungo con un accurato elenco delle caratteristiche che il 
prodotto, in quanto autentico DOP, possiede per essere definito tale. Si parla di  
ingredienti, formato, trattamento adottato per la conservazione. Ed ancora, della 
modalità di lavorazione, dell’etichetta, del marchio a fuoco. Si citano anche specifici 
requisiti chimico fisici come, ad esempio, quelli relativi all’umidità, la salinità, il 
sapore, il gusto, la consistenza della carne.  
 
 Durante l’intervista si percepisce nel produttore l’orgoglio e la soddisfazione per 
il proprio lavoro. Si evidenzia la genuinità assicurata al consumatore, grazie al fatto che 
nella produzione non si impiegano più i nitrati ed i conservanti. Ciò, assieme al forte 
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legame con il territorio ed i sapori autentici della Regione Toscana, caratterizza 
l’Autenticità Oggettiva del prodotto. Essa trova corrispondenza anche con la storia e la 
tradizionale tecnica di lavorazione.   
   
 P1: “….siamo molto tradizionalisti qui in Toscana…il procedimento di 
 lavorazione praticamente è rimasto lo stesso…”  
 
 Per l’azienda analizzata, l’Autenticità Oggettiva del prodotto è uno strumento 
per tutelare, recuperare e promuovere il Prosciutto Toscano DOP in quanto prodotto 
tipico del territorio, ed anche la storia e la tradizione di produzione e lavorazione che lo 
accompagnano (Foto 4.2.). Riteniamo di poter estendere questa ultima considerazione a 
tutte le aziende facenti parte del Consorzio.  
 
 
 
Foto 4.2: Lavorazione del prodotto: fase di salatura e impepatura. 
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  L’autenticità è proprio la DOP e ciò che essa racchiude. Uno strumento che dà 
maggiori garanzie ad un consumatore che è sempre più attento alla qualità oggettiva del 
prodotto che consuma, ed anche alla riscoperta dei sapori genuini di una volta.  
 
 P1: ”…ora la gente vuole ciò che costa poco oppure il top che dà anche più 
 garanzie…noi vogliamo tutelare e promuovere l’autenticità di questo 
 prodotto…” 
 
L’autenticità rappresenta il segno distintivo del Prosciutto Toscano DOP.  
 
 P1: “….nel nostro caso l’autenticità è sintetizzata nella Dop…è ciò che è più 
 controllato, più qualificato e che da maggiori garanzie al consumatore 
 finale…e assicura che non si tratta di un prodotto anonimo ma con 
 caratteristiche autentiche ben definite…” 
 
 Oltre alle risposte dell’intervistato, si può dire che fin dalla prima impressione 
avuta visitando l’Azienda ed assistendo personalmente ad alcune fasi di produzione e 
lavorazione del prodotto si percepisce vivamente il forte legame di questi produttori 
con la tradizione. Essi sentono di dare in questo modo continuità ad un prezioso 
bagaglio storico e culturale di generazioni.     
 
 Anche dalla prospettiva imprenditoriale, nell’autenticità di questo prodotto ad 
oggi non si ritrovano elementi legati alla forma di Autenticità Esperienziale o di 
Trasformazione. Non si tratta neanche di un’autenticità allestita e studiata per far vivere 
al consumatore un’esperienza autentica fittizia: nessun percorso o attività turistica 
strutturata è organizzata ad oggi intorno al consumo del Prosciutto Toscano DOP.
 L’azienda nel proprio stabilimento ha un punto vendita al dettaglio dove i clienti 
possono acquistare e provare il prodotto. A volte essa partecipa ad iniziative di settore, 
come fiere e manifestazioni eno-gastronomiche con l’obiettivo, oltre quello economico, 
di far conoscere e scoprire l’Autenticità Oggettiva del prodotto, ma non di creare 
un’autenticità fittizia (Figura 4.3.). Pertanto, al momento il processo di acquisto e 
consumo di questo Prodotto Turistico Oggetto non coinvolge emotivamente il 
consumatore. Esso si limita semplicemente ad acquistare e cibarsi di questo prodotto, e 
dunque vive l’autenticità attraverso i sensi.  
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       Figura 4.3. Partecipazione ad una fiera di settore.  
 
 Come ultimo step dell’analisi empirica di questo caso, si è compiuto tre 
interviste in profondità a dei consumatori che avevano appena comprato il Prosciutto 
Toscano DOP presso due punti vendita al dettaglio del territorio livornese. Di seguito le 
caratteristiche socio-demografiche dei soggetti intervistati:  
 Consumatore 1(di seguito C1): maschio, età 78 anni, licenza media inferiore, 
 coniugato con figli, pensionato; 
 
 Consumatore 2 (di seguito C2): femmina, età 55 anni, licenza media 
 inferiore, coniugata, impiegata;   
 
 Consumatore 3 (di seguito C3): maschio, età 62 anni, licenza media inferiore, 
 coniugato con figli, pensionato.  
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 I consumatori finali intervistati forniscono delle risposte spesso sintetiche e 
contenute, da cui si evince subito che per loro il Prosciutto Toscano DOP è un semplice 
Prodotto Turistico Oggetto (P.T.O.) con una specifica funzione d’uso e attraverso cui 
essi soddisfano un loro preciso bisogno. Le risposte fornite si caratterizzano per la 
particolare schiettezza, la sinteticità e la semplicità e si riferiscono prettamente ad 
aspetti materiali, concreti e ben definiti del prodotto. Non emerge alcun elemento che 
rimanda ad un Prodotto Turistico Esperienza, e dunque ad un coinvolgimento del 
consumatore. Gli intervistati ricercano soprattutto la sicurezza e la genuinità dei 
prodotti che acquistano. Sono attenti principalmente agli aspetti qualitativi del prodotto. 
 Anche in questo step, come già verificato per il management e per il produttore, 
emerge la forma di Autenticità Oggettiva (A.O.) del Prosciutto Toscano DOP. Infatti, 
chiedendo ai consumatori cosa riconoscono e ricercano di autentico nel prodotto 
esaminato, essi fanno riferimento in particolar modo ad alcune caratteristiche distintive 
ed intrinseche quali il sapore ed il colore, la provenienza e la sicurezza delle materie 
prime e degli allevamenti, e anche le caratteristiche chimico-fisiche.   
 
 C1: “…so da dove proviene…quali sono le materie prime…e comunque la 
 provenienza degli allevamenti e delle materie prime della Toscana…e lo senti 
 dal sapore…” 
 
 C2:  “.. il suo colore è ben diverso da quello degli altri prosciutti che mi sanno 
 di artificiale perché troppo rosso…e poi il suo gusto, il sapore…a regola  ha  
 tutti i requisiti igienico-sanitari…è genuino…”  
 
 C3: “...è autentico il sapore salato…il colore del grasso ad esempio che è 
 roseo,  non giallo o di un colore artificiale…senti anche la sua stagionatura 
 particolare…l’aroma che ha, il pepe, il sale…ha un sapore autentico che è la 
 conseguenza di tutte queste caratteristiche…”  
 
 Nonostante ricerchi e ponga attenzione all’autenticità del prodotto, il profilo di 
questo consumatore si avvicina ancora molto a quello dell’homo oeconomicus delineato 
dalla letteratura. E’ un soggetto che agisce razionalmente per soddisfare dei bisogni, 
anche se è attento alla qualità dei prodotti e dei loro attributi (misurabili e ben definiti).  
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 Ed infatti per i consumatori intervistati l’Autenticità Oggettiva che ritrovano nel 
prodotto è la garanzia di qualità e genuinità. Questi sono racchiusi e identificati anche 
nel riconoscimento DOP e nell’etichetta stessa che confermano loro che stanno 
acquistando il “vero prosciutto toscano”.  
 
 C1: “…l’ho comprato perché è una garanzia di una materia prima 
 toscana…” 
 
 C2: “…mi da più affidamento rispetto ad altri prosciutti…è la garanzia di 
 una qualità che ora come ora non è facile da trovare…è di origine 
 controllata…c’è l’etichetta dop…” 
 
 C3: “…questo prodotto è una garanzia di qualità…i suini sono della zona e 
 comunque trattati in determinati modi…” 
 
 Dalle risposte fornite si evince pertanto che l’Autenticità Oggettiva  (A.O.), 
anche a valle della filiera, trova corrispondenza altresì in elementi intangibili che 
evidenziano il forte legame del Prodotto Turistico Oggetto con il territorio e la 
tradizione toscana. Si parla, come già detto per il Consorzio ed il Produttore, di precise 
tecniche di produzione e di lavorazione artigianale quali la stagionatura, la 
massaggiatura della coscia e l’impepatura, secondo le ricette di una volta. 
 
 C1: “…è il vero prosciutto toscano...è quello di una volta…ce ne sono tanti 
 di prosciutti che però non sanno di niente…oppure non so da dove provengono 
 gli allevamenti, se dalla Germania o dalla Spagna e chissà se sono garantiti…”  
 
 C2: “…lo produciamo noi in toscana, è una cosa locale…ha un sapore 
 tradizionale ed è fatto come lo facevano prima…” 
 
 C3:  “…è autentico perché ha una produzione e lavorazione artigianale, fatto 
 da persone del luogo…è l’orgoglio di mangiare un prodotto del proprio 
 territorio…è la riscoperta dei sapori di una volta…” 
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 I consumatori ritrovano nell’Autenticità Oggettiva del prodotto la riscoperta dei 
sapori e dei gusti di una volta, di ciò che appartiene e contraddistingue la propria terra, 
la Toscana appunto. Inoltre, un ritorno alle produzioni tradizionali che rafforzano il 
legame con il territorio. Essi si dimostrano consapevoli dell’autenticità di questo 
prodotto e la distinguono chiaramente da ciò che è falso, disonesto ed inautentico 
poiché non possiede tutti i requisiti intrinseci di autenticità già visti.  
 L’A.O. è associata dai consumatori ai concetti di lealtà ed onestà.   
  
 C1:  “…ce ne sono tanti di prosciutti ma non sanno di niente…questo lo metti 
 in bocca e senti subito il sapore…gli altri non sai da dove provengono gli 
 allevamenti e tanto meno se sono garantiti…” 
 
 C2:  “…c’è tanta merce taroccata che è prodotta all’estero e la vendono  come 
 <Made in Italy>…” 
 
 C3: “…fatto da una persona del luogo o comunque una persona 
 onesta…invece ci sono spesso casi di produttori che ti vendono un 
 oggetto come prodotto da lui, e invece è fatto da altri…è inautentico un 
 prosciutto che è fatto con cosce importate da paesi dove si usano mangimi 
 non consentiti in Italia…”  
 
 Qui trova riscontro il primo step della teoria elaborata nel secondo capitolo di 
questo lavoro sulla base della piramide economica di Pine e Gilmore e del “paradosso 
di autenticità”, recentemente evidenziato da Forlani. Secondo questa teoria, ad ogni 
fase dell’evoluzione dell’esperienza turistica autentica - segnata dai vari step della 
piramide - corrisponde una diversa tipologia di prodotto turistico. Visto quanto emerso 
dall’analisi empirica, il Prosciutto Toscano DOP si colloca alla base della piramide. 
Esso è un bene che genera un valore principalmente economico e costituisce un primo 
step di offerta al consumatore, dunque un Prodotto Turistico Oggetto (P.T.O.). Ad esso 
appunto corrisponde la forma di Autenticità Oggettiva (A.O.) come ipotizzato (Hp1). 
Non ancora ritroviamo nel Prosciutto Toscano DOP degli elementi di Autenticità 
Esperienziale (A.E.) che vedano la partecipazione attiva del consumatore ed un suo 
primo coinvolgimento emotivo, e tanto meno una sua profonda trasformazione. 
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Capitolo 5  
Paniere dei Prodotti Tipici di Torino: analisi e risultati 
 
 
 
 In questo capitolo si sviluppa l’analisi del secondo caso che, sulla base della 
tipologia di prodotto turistico, è rappresentato dal Progetto <Paniere dei Prodotti 
Tipici> della Provincia di Torino il quale, per le sue caratteristiche, è associabile al 
concetto di “Prodotto Turistico Esperienza” (P.T.E.). Per verificare l’Hp (2), e dunque 
indagare quale forma di autenticità (Paragrafo 2.2.) corrisponda a questo P.T.E., si è 
compiuta un’analisi sui principali attori coinvolti nel progetto. Per primo il 
management, inteso come l’ente o l’istituzione promotore ed organizzatore; poi alcuni 
produttori facenti parte del progetto; infine i turisti che hanno partecipato ad alcune 
iniziative ed attività offerte dal Paniere.  
 Per iniziare, si è svolta un’intervista in profondità alla Dott.ssa Elena Di Bella - 
Responsabile del Progetto per la Provincia di Torino. Dopodichè, il resto del lavoro si è 
svolto sul campo, recandosi a Torino in occasione di una manifestazione dedicata alle 
produzioni dei Prodotti del Paniere e di un Itinerario del Viaggio e del Gusto. In queste 
occasioni, si sono compiute varie interviste in profondità: quattro ai produttori del 
Paniere e sei ai turisti/visitatori presenti.  
 
 
 
5.1. Prodotto Turistico Esperienza: descrizione e analisi  
 
 
 
 Lo scenario di riferimento del Progetto in esame è il ricco territorio della 
Provincia di Torino. Con i suoi  315 Comuni, esso presenta un rigoglioso patrimonio 
naturalistico, culturale, artistico e storico, caratterizzandosi in particolar modo per un 
ampio bagaglio di tipicità ed eccellenze eno-gastronomiche, oltre ad una straordinaria e 
concentrata biodiversità. Solo nella provincia di Torino si annoverano circa 250 
biodiversità tra antiche mele, pere e vitigni di montagna.  
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 La nascita del Paniere risale agli inizi del 2000, in attesa delle Olimpiadi 
Invernali del 2006. L’idea era di aggregare in modo qualificato quelle produzioni 
esistenti nel territorio della Provincia di Torino che non possedevano un marchio ed 
erano scarsamente conosciute. Essendo molto piccole, esse non avevano i requisiti 
dimensionali per poter esser promosse singolarmente. 
 Nella più ampia prospettiva di recuperare e valorizzare tutte le risorse del 
territorio della Provincia, il Paniere è nato per rispondere all’esigenza, sostenuta anche 
da numerosi produttori locali, di supportare tecnicamente i prodotti agroalimentari tipici 
del territorio e valorizzare le numerose eccellenze alimentari della Provincia di Torino. 
 Inoltre, ancora oggi il progetto agisce con l’obiettivo di favorire il recupero dei 
sapori e delle tradizioni autentici e preparare il territorio al turismo. Esso infatti 
organizza gli operatori di settore in modo da incrementare sempre più la soddisfazione 
dei <nuovi turisti>, migliorando al tempo stesso la qualità di vita della popolazione 
locale. A fianco a ciò, con interessanti iniziative collaterali come i Viaggi del Paniere, 
gli Itinerari del Gusto o gli Itinerari Risorgimentali, l’Amministrazione locale intende 
valorizzare le bellezze naturali ed i luoghi di interesse storico-artistico del territorio. 
 Dall’intervista alla Responsabile del Progetto emerge chiaramente che il Paniere 
nasce con un intento prettamente economico. Esso consisteva nel portare e fornire 
possibilità di integrazione di reddito agli agricoltori-produttori del territorio, tramite la 
valorizzazione di ciò in cui eccellevano che in tal modo diveniva per loro una fonte di 
vantaggio competitivo produttivo.  
 
 Il marchio “Paniere Prodotti Tipici” risponde all’esigenza di dare un segno di 
riconoscimento a questi prodotti per valorizzare le tipicità del territorio. Si tratta di un 
<marchio paniere> (Figura 5.1.) che valorizza la rete di diversità dei prodotti. Questi 
ultimi in tal modo, pur mantenendo il proprio marchio ed autonomia, si presentano sul 
mercato con un’unica forma di visibilità. Ciò dà loro più forza e potere competitivo. 
 Si tratta di un vero e proprio <logo-ombrello> che racchiude numerosi prodotti 
agroalimentari tipici del territorio, sia quelli freschi che i trasformati. “Tipici” perché 
<legati a tecnologie di produzione precise e codificate, nate da una tradizione 
documentata che utilizza solo materie prime locali>8. Il logo ha a funzione di 
proteggere e garantire questi prodotti.  
 
                                                 
8
 Fonte: Libretto Paniere dei Prodotti Tipici – Provincia di Torino.  
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Figura 5.1. Logo “Paniere dei Prodotti Tipici” 
   
 Nelle sue risposte l’intervistato sottolinea con forza che si tratta di un marchio al 
prodotto, e non al produttore. Il marchio viene infatti conferito alle caratteristiche 
organolettiche e chimico-fisiche del prodotto stesso. Perciò, questo marchio è ottenuto 
da quei produttori che realizzano quel determinato prodotto a livelli qualitativi 
eccellenti livelli o nel rispetto dei requisiti richiesti. 
 
 Da questo progetto ne è nata una vera e propria “rete del Paniere”, composta 
oggi di ben 32 prodotti, oltre ai vini DOC della Provincia, per un totale di circa 900 
produttori. Inoltre, hanno finora aderito al progetto 30 punti vendita al dettaglio e più 
di 80 ristoranti che insieme partecipano alle iniziative di valorizzazione e promozione.  
  
 Nella Figura 5.2 si nota l’ampia distribuzione dei prodotti tipici del paniere 
nell’intero territorio provinciale di Torino. Essi sono suddivisi sulla base di sette 
diverse categorie: 
 
I. Dolci:   Giandujotto di Torino  
   Miele delle Vallate Alpine 
 
II. Frutta:  Antiche Mele Piemontesi  
   Ciliegie di Precetto  
   Marrone della Val di Susa  
   Piccoli Frutti 
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III. Lattiero/Caseari:  Cevrin di Coazze  
     Cevrin della Val Chiusella 
    Plaisentif 
    Saras del Fén 
    Toma di Lanzo 
    Toma del Lait Brusc 
    Toma ‘d Trarsela 
 
IV. Liquori:   Genepi Occitan 
 
V. Ortaggi:   Asparago di Santona 
    Cavolfiore di Moncalieri 
    Cavolo Verza di Montalto Dora 
    Cipolla Piattina Bionda di Andezeno  
    Menta di Pancalieri 
    Patata di Montagna 
    Peperone di Carmagnola 
     Ravanello Lungo di Torino  
 
VI. Prodotti da Forno:  Antichi Mais Piemontesi 
    Canestrelli di Altessano  
    Canestrelli della Provincia di Torino 
    Grissino Rubatà del Chierese 
    Grissino Stirato Torinese 
     Torcetto di Lanzo e del Canadese 
 
VII. Carni/Salumi:  Mustardela 
    Prosciutto Crudo Alta Val di Susa 
    Salame della Turgia 
    Salame di Giora 
    Salampatate 
    Tinca Gobba Dorata  
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Figura 5.2. Il territorio della Provincia di Torino ed i Prodotti del Paniere. 
  
 
 Per poter entrare a far parte di questo marchio, ciascun prodotto deve dimostrare 
di possedere l’Autenticità Oggettiva (A.O.) la quale appunto coincide con delle precise 
caratteristiche tecnico-scientifiche e dei requisiti ben definiti che ne confermano la 
tipicità e l’autenticità. Devono:  
 
 Essere prodotti artigianalmente e da produttori locali;  
 
 Appartenere alla tradizione storica locale; 
 
 Avere potenzialità per lo sviluppo locale;  
 
 Essere prodotti con materie prime locali del territorio della Provincia di 
Torino 
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 Gli oltre 80 ristoratori aderenti al progetto si riconoscono per mezzo di una 
vetrofania appositamente realizzata (Figura 5.3.) in cui si riproduce il logo del “Paniere 
dei Prodotti Tipici” della Provincia di Torino e si riporta la dicitura “Questo locale 
utilizza i Prodotti del Paniere”. Partecipando a questo progetto, i ristoratori si 
impegnano ad inserire nel proprio menù, in funzione delle stagioni, almeno due piatti a 
base di Prodotti Tipici del Paniere e alcuni vini DOC della provincia.  
 
 
 
Figura 5.3. -  Vetrofania dei ristoranti aderenti al “Paniere dei prodotti tipici”  
 
 Sebbene nato con obiettivi di ordine economico orientati allo sviluppo del 
territorio, il progetto nel tempo ha assunto anche intenti di ordine culturale e storico, 
perché il management si è reso conto <…che gli aspetti culturali non sono così 
secondari rispetto alla possibilità di sviluppare un territorio>9. Pertanto si è iniziato a 
strutturare un’offerta composta anche da risorse culturali, storiche ed artistiche come gli 
Itinerari del Gusto, I Viaggi del Paniere e gli Itinerari Risorgimentali. Si tratta di 
percorsi di visita alla scoperta di aree e località del territorio che sono legate ad un 
preciso prodotto del paniere. Durante queste esperienze, il turista ha pure l’opportunità 
di ammirare il patrimonio culturale e storico locale, oltre provare quello eno-
gastronomico.  
                                                 
9
 Fonte: Intervista a Dott.ssa Di Bella – Provincia di Torino.  
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Le principali azioni del progetto prevedono la valorizzazione di: 
 
 Produzioni agroalimentari tipiche della Provincia di Torino (sopra 
specificate); 
 
 Strutture di turismo rurale diffuso e loro potenziamento, in collegamento con 
l’offerta e la mobilità delle persone; 
 
 Filiera corta; 
 
 Mercati al dettaglio, punti vendita diretti aziendali, aree mercatali 
 
 A queste, la Provincia di Torino ha affiancato nel tempo attività di educazione 
alimentare e al gusto, ed ha fornito un sostegno alle strutture produttive e commerciali 
delle aziende agricole attrezzandoli anche alla vendita diretta dei propri prodotti.  
 
 Dunque, dagli elementi emersi con la prima fase di reperimento dei dati, si 
evince che l’offerta del progetto <Paniere dei Prodotti Tipici> si compone non soltanto 
di elementi quantificabili e ben misurabili, ma anche di altri legati maggiormente alla 
sfera dei servizi e dell’esperienza. Infatti, la Provincia non offre soltanto dei prodotti 
tipici con precise caratteristiche organolettiche e requisiti qualitativi ben definiti. Nel 
tempo essa si è adoperata per ampliare l’offerta realizzando itinerari e sentieri alla 
scoperta dei sapori e delle tradizioni di una volta. In queste occasioni, il turista 
partecipa attivamente e viene coinvolto a livello personale ed emotivo, sebbene ancora 
in maniera contenuta. 
  Negli anni 2009 e 2010 ad esempio, la Provincia ha proposto ai turisti “I Viaggi 
del Paniere”: giornate dedicate alla scoperta dei luoghi, dei saperi e dei gusti del 
territorio dove nascono i prodotti del Paniere. Si trattava di itinerari turistici eno-
gastronomici che univano i sapori della tradizione culinaria alle attrattive culturali ed 
alle testimonianze storico-artistiche delle località della provincia di Torino. Ogni 
“Viaggio” era infatti organizzato intorno ad uno dei prodotti del Paniere. Il turista 
aveva l’opportunità di assaporarlo nel suo luogo di origine, attraverso degustazioni 
presso il produttore, una trattoria o una locanda tradizionale. A completamento 
dell’offerta inoltre, i partecipanti potevano visitare gli edifici e le strutture di una volta 
come una fabbrica storica, un museo od anche il cen
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 Più recentemente, nel 2011, la Provincia di Torino ha  ampliato l’offerta del 
Paniere proponendo un vasto programma di “Itinerari Risorgimentali”. Si tratta di 
percorsi di visita in cui il territorio provinciale viene scoperto non solo attraverso i 
prodotti del Paniere, ma anche tramite i suoi personaggi storici. I turisti visitano i 
luoghi dove gli eroi ed i personaggi della storia hanno vissuto o compiuto le loro più 
importanti gesta. Inoltre, essi visitano i siti della zona più belli, dotati di una rilevante 
attrattiva artistico-culturale. E’ in questo modo che l’enogastronomia si unisce al 
bagaglio storico ed al patrimonio artistico di un luogo. Nell’itinerario organizzato a 
Pecetto ad esempio il turista poteva non soltanto degustare le ciliegie di Pecetto, ma 
visitare anche le ville estive ed i palazzi storici dei personaggi nobili dell’epoca 
risorgimentale. 
 I turisti che si recano a Torino per gustare e scoprire l’autenticità dei prodotti 
tipici della Provincia di Torino, ed in particolare quelli del Paniere, hanno anche 
l’opportunità di gustare presso i ristoranti del “Paniere” e della “Strada Reale dei vini 
torinesi” un menù che utilizza questi prodotti tipici. Questi ultimi sono preparati 
secondo una rivisitazione delle antiche ricette della tradizione e della storia del luogo. 
E’ un ritorno al passato, ai gusti e sapori di una volta. La fruizione di tutti questi 
elementi non si limita ai soli sensi del gusto, della vista e dell’olfatto, ma coinvolge 
l’individuo. 
 
 Il <Prodotto Turistico Esperienza> (P.T.E.) offerto dalla Provincia nell’ambito 
del Paniere si completa con il <Museo del Gusto> (Figura 5.4.). Esso è stato realizzato 
dall’Azienda Turistica delle Montagne Olimpiche, col contributo della Provincia di 
Torino e la partecipazione di altri enti locali, la Regione Piemonte e di sponsor privati. 
 Nel Museo il turista vive in prima persona un’immersione nella tradizione e 
nella storia dell’alimentazione locale, che lo fanno ritornare ai sapori e ai gusti 
originari. Tutti i cinque sensi sono pertanto coinvolti in questa esperienza turistica. Il 
turista vive questo viaggio anche attraverso le arti quali il cinema e la musica 
associabili al gusto ed al cibo. Egli ammira film come Chocolat, od ascolta le note di 
musiche come il brindisi della Traviata. Nel Museo il turista passa fisicamente 
attraverso delle vere e proprie strade del gusto in cui scopre i segreti dei principali 
prodotti del territorio (liquori alpini, zucchero, cioccolato, caffé, vino..). Egli può anche 
partecipare attivamente alla preparazione di un prodotto: ciò gli consente di riscoprirne 
la tecnica di lavorazione, la manualità, il “gusto del fatto in casa” di una volta.   
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     Figura 5.4. Il Museo del Gusto di Torino (Fonte: Provincia Torino)  
 
 Sulla base degli elementi emersi ed evidenziati in questo paragrafo, il prodotto 
turistico offerto dalla Provincia di Torino nell’ambito del “Paniere di Prodotti Tipici” 
dà al turista non solo la possibilità di gustare e acquistare i prodotti tipici del territorio, 
ma anche di partecipare in prima persona a manifestazioni, eventi folkloristici e 
itinerari culturali. Egli può assistere a rivisitazioni storiche e visitare località del 
patrimonio storico ed artistico del territorio.  
 Il prodotto offerto pertanto presenta più funzioni d’uso: esso deve rispondere 
non solo a dei bisogni materiali degli individui, ma anche alla loro richiesta di vivere 
esperienze coinvolgenti a livello personale ed emotivo grazie al recupero ed il ricordo 
della storia e dei gusti di una volta, delle tradizioni, della cultura del territorio.  
 Per questo gli sforzi che la Provincia di Torino compie sono nella direzione di 
coinvolgere l’individuo in tutti i suoi cinque sensi. Si agisce anche sulla sfera 
esperenziale dell’individuo con l’offerta di elementi che richiedono una sua maggiore 
partecipazione attiva ed un iniziale coinvolgimento personale. In questo caso si ricorre 
all’uso di ciò che la letteratura di marketing chiama “Feel” (Capitolo 2).   
Ancora, nell’offerta del Paniere emerge la creazione di una rete tra agli attori del 
territorio coinvolti nel progetto. Essi lavorano assieme, sebbene a volte non ancora in 
perfetta sincronia e sinergia, per creare ed offrire un’esperienza turistica integrata.  
 Per tutti questi elementi ho scelto di considerare il Progetto <Paniere dei 
Prodotti Tipici> come  esempio di Prodotto Turistico Esperienza (P.T.E.).  
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5.2. L’autenticità dalla prospettiva del management  
 
  
 
 Come si è visto, questo caso studio è l’esempio di una evidente applicazione di 
autenticità del territorio e delle sue risorse, per dare valore ed incrementare lo sviluppo. 
Esso non valorizza solo i requisiti oggettivi e misurabili di ogni prodotto del Paniere, 
ma anche gli aspetti più difficilmente definibili e misurabili come le arti e le attività 
artigiane, le tradizioni culinarie, il bagaglio storico ed artistico del territorio. 
 Per individuare quale forma di autenticità corrisponde al <Paniere dei Prodotti 
Tipici della Provincia di Torino> si è per prima cosa compiuta un’intervista in 
profondità al Responsabile del progetto10  i cui riferimenti socio-demografici sono:  
 
  Intervistato 1 (di seguito O1): femmina, età  48 anni, laurea.  
 
 Come di seguito riportato, dall’intervista emergono gli elementi distintivi 
dell’Autenticità Esperienziale (A.E.) (Paragrafo 2.2.). Il rispondente attribuisce infatti 
alla ricerca di autenticità un senso in cui si ritrovano gli elementi dell’Autenticità 
Oggettiva come base, ma anche quelli dell’Autenticità Esperienziale.  
 Fin da subito l’intervistato sottolinea che il progetto nasce con finalità 
economiche, oggettive e ben misurabili quali il sostegno al reddito degli agricoltori e 
dei produttori locali, e anche la valorizzazione di quei prodotti tipici della Provincia di 
Torino che potessero avere potenziali di sviluppo locale.   
 
 O1: “…l’idea del Paniere dei Prodotti tipici nasce per valorizzare tante tipicità 
 diverse…con un intento economico di dare una possibilità di integrazione di 
 reddito agli agricoltori, puntando sul loro effettivo vantaggio produttivo 
 competitivo…su cui su cui potevano essere vincenti…” 
 
 L’autenticità che ne emerge è la qualità intrinseca di ciascun prodotto tipico del 
Paniere. Essa si può facilmente associare e riconoscere, come nel caso del Prosciutto 
Toscano DOP già analizzato, nei suoi aspetti distintivi e tradizionalmente caratteristici. 
Alla base del progetto si colloca l’Autenticità Oggettiva. Essa sta proprio negli elementi 
                                                 
10
 Dott.ssa Elena Di Bella: Dirigente del “Servizio Sviluppo Montano Rurale e Prodotti Tipici”  e del 
“Servizio Turismo” della Provincia di Torino.  
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tangibili di ogni prodotto, come le caratteristiche fisiche ed organolettiche, ed in quelli 
intangibili quali le tecniche di produzione e lavorazione tradizionali, la provenienza dei 
loro componenti e cosi via.  
 Questa forma di autenticità si ritrova nella corrispondenza reale tra il prodotto 
tipico del Paniere e le sue caratteristiche genetiche. Il fatto cioè che risponda a 
particolari requisiti scientifici e sia <autoctono>, ossia che presenti un forte legame con 
il territorio di origine. Il prodotto si trova nel territorio della Provincia di Torino, lo 
stesso dove nasce ed è prodotto e da cui si ricava la materia prima che lo compone.  
 
  O1:  “…per i prodotti freschi, come l’ortofrutta, doveva trattarsi di varietà 
 autoctone…geneticamente della Provincia di Torino…che non si trova in 
 altri territori…”  
 
 O1: “…in ortofrutta per noi autentico vuol dire autoctono…una precisa 
 definizione scientifica delle produzioni vegetali…vuol dire che ha 
 caratteristiche genetiche uniche, che lo legano indissolubilmente al 
 territorio…”  
 
 O1: “…inoltre doveva trattarsi di prodotti con materia prima locale…latte e 
 carne della Provincia di Torino…” 
 
 Come per il Prosciutto Toscano DOP, anche per i <Prodotti del Paniere> 
l’Autenticità Oggettiva si ritrova altresì in altri elementi. Anch’essi sono oggettivi e 
distintivi del prodotto, ma maggiormente legati al territorio od al loro aspetto esterno.  
 Ogni prodotto tipico ha infatti un proprio aroma distintivo che deriva dalle 
materie prime locali impiegate per la sua produzione nei modi e quantità indicate nel 
Disciplinare di Produzione. L’aroma ed il marchio del prodotto sono il principale 
veicolo di comunicazione e di promozione della loro Autenticità Oggettiva (A.O.).  
 
 O1: “…questi prodotti sono stati promossi di per sé, come beni e non come 
 servizi, anche al di fuori di uno sviluppo turistici…l’enogastronomia entra 
 come complemento alla promozione turistica…noi questi prodotti li 
 abbiamo promossi come prodotti agroalimentari…l’autenticità è stata 
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 comunicata tramite i marchi di prodotto che è stato un veicolo dietro al quale 
 c’era un disciplinare condiviso ed accettato dai produttori stessi…” 
 
 Proseguendo con l’intervista emerge che nel tempo ci si è resi conto che anche 
gli aspetti culturali, storici ed esperienziali dei Prodotti del Paniere assumono un ruolo 
rilevante nel sostegno e nella valorizzazione di un territorio.  
 
 O1:  “…nel tempo ci siamo resi conto che gli aspetti culturali non sono 
 secondari rispetto all’esigenza di sviluppare un territorio…c’era qualcosa che 
 andava al di là degli aspetti economici…anche per i produttori c’era una 
 fierezza…ci tenevano a quel prodotto, perché rappresenta qualcosa in termini 
 di storia, di diversità, del consumo della montagna…” 
  
 Pertanto, ne deriva una forma di autenticità che non corrisponde solo agli aspetti 
organolettici e scientifici dei prodotti, ma essa piuttosto è rappresentata da elementi che 
toccano la sfera esperienziale, emotiva e personale di ogni turista. La ricerca di 
autenticità significa riscoperta e recupero della storia, delle tradizioni e del legame con 
il territorio. A conferma di ciò, l’intervistato afferma infatti che i prodotti sono stati 
selezionati non solo perché rispondenti a precisi criteri scientifici, ma in base ad 
un’accurata ricerca storica che ha documentato il loro legame con la tradizione, la 
storia, il territorio e la sua comunità locale. Essi sono dunque portatori dell’Autenticità 
Esperienziale (A.E.).  
 
 O1: “…devono appartenere alla tradizione locale, che deve essere almeno 
 centenaria e comprovata da prove scritte…per ogni prodotto si è fatto una 
 ricerca, si è recuperato un documento storico per dimostrare che quel prodotto 
 proveniva da un’antica ricetta della provincia di Torino, non dal Piemonte…” 
 
 O1: “…prodotto autentico per noi è ciò che fa riferimento soprattutto al primo 
 criterio, ossia nel senso di tradizionalità comprovata nel caso dei trasformati..”  
 
 O1:  “…di produzioni artigianali, quindi non industriali, che mantenessero nel 
 processo produttivo una componente umana e di manipolazione umana…” 
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 Dunque i prodotti selezionati per il Paniere devono essere dei prodotti 
agroalimentari con requisiti non solo scientifici, ma pure tecnici e legati alla tradizione. 
Essi devono essere prodotti in maniera artigianale dai produttori e dalla popolazione 
locali e con materie prime locali, ed appartenere alla tradizione storica locale.  
 Dall’intervista si evidenzia che nel tempo è cambiata la prospettiva del 
management nei confronti dell’autenticità ed il senso attribuito alla ricerca di 
autenticità. Si tratta di un’Autenticità Esperienziale (A.E.) la quale è generatrice di 
emozioni nel turista.  
 
 O1: “…poi il criterio scientifico, che per noi era alla base per selezionare i 
 prodotti, è diventato un elemento emozionale…la gente quando gli 
 racconti delle cose vere si emoziona…a volte uno per emozionare pensa di 
 dover raccontare delle cose inventate…invece più la cosa è vera più 
 emozione…l’autenticità quando è vera non ha bisogno di altro perché emoziona 
 di per sé…”  
 
 Gli stessi Prodotti Tipici del Paniere sono stati i portatori dell’Autenticità 
Esperienziale. La Provincia di Torino infatti non si è dovuta adoperare particolarmente 
nella creazione di emozioni, esperienze e di un’autenticità allestita e artefatta. I prodotti 
esprimono infatti autonomamente e spontaneamente la propria storia e la tradizione, e 
suscitano delle emozioni nell’individuo che li ricerca. Il coinvolgimento del turista è 
forte proprio quando egli li consuma nella loro forma più originale, genuina e 
tradizionale.  
 
 O1: “…i prodotti tipici che sono veri, che capisci che sono antichi, che fanno 
 parte di una lunga storia di comunità, di uomini che le hanno inventate, 
 pensate…si sono sfamati…e questo parla da sé…dunque non abbiamo 
 neanche dovuto emozionare più di tanto…cosa che invece si deve fare se 
 abbiamo la “Banana Chiquita” che non dice altro e non è autentica…” 
 
 A conferma di quanto sopra detto, c’è l’esempio della Banana Chiquita indicato 
dal rispondente durante l’intervista. E’ quello il caso di un prodotto che non ha niente di 
autentico, ma attorno al quale tutto è stato fatto per creare e promuovere un’autenticità 
artefatta e allestita.  
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 Solo in alcuni casi e per meglio promuovere l’autenticità e favorire lo sviluppo 
locale, nell’offerta del Paniere si sono realizzati gli <itinerari gastronomici puri> 
(Fonte: Di Bella). Questi hanno caratteristiche distanti da semplici iniziative turistiche 
consumistiche, in genere costruite attorno ad un’autenticità artefatta e artificiosa.   
 
 Nel prodotto turistico <Paniere dei Prodotti Tipici> viene offerto ai turisti la 
possibilità di riavvicinarsi alla comunità locale e ritrovare in tal modo alcuni aspetti del 
proprio bagaglio, delle identità ed origini. 
 
 O1: “…l’autenticità per noi voleva dire legame con la storia di quella 
 comunità…e legame con il territorio dal punto di vista della materia prima...” 
 
 Il modo in cui è impiegata la dimensione di autenticità nel Prodotto Turistico 
Esperienza del Paniere conferma che ci troviamo di fronte ad un’Autenticità 
Esperienziale (A.E.). Nei “Viaggi del Paniere” o negli “Itinerari Risorgimentali” è 
richiesta più partecipazione attiva del turista, sebbene ancora contenuta. Il nuovo turista 
non solo degusta il prodotto tipico, ma partecipa pure a balli e manifestazioni 
folkloristiche. Ciò accade anche durante i <Laboratori del gusto>, realizzati dalla 
Provincia di Torino in collaborazione con altri enti ed associazioni. Il nuovo turista 
avverte un coinvolgimento personale nell’esperienza autentica la quale però non è 
ancora profonda e completa come quando in presenza di una forma di Autenticità 
Trasformazione (A.T.).  
 
 O1:  “…attraverso varie iniziative, laboratori del gusto…Slow Food ci ha 
 aiutato molto…eventi, anche culturali, ai quali abbiamo partecipato che hanno 
 avvicinato le persone a questi prodotto…”  
  
 Elementi di Autenticità Esperienziale si ritrovano anche all’interno della rete 
mista di attori coinvolti nel Progetto del Paniere: i produttori (che indagheremo in 
seguito), i negozi ed i ristoranti. Questi ultimi offrono al cliente un’esperienza di gusto 
che ruota intorno alla riscoperta dei sapori e dei gusti di un tempo, preparati secondo le 
ricette tradizionali del passato.  
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 O1:  “…i ristoratori sono stati ambasciatori dell’autenticità dei prodotti del 
 paniere, li hanno rielaborati con ricette antiche avvicinando il cliente a questa 
 autenticità…”  
 
 Dall’intervista risulta che l’entusiasmo dei ristoratori nei confronti di questo 
progetto è stato più elevato quando si è trattato di operatori presenti nel territorio del 
prodotto tipico, e dunque in località della provincia di Torino. Probabilmente, ciò che li 
ha motivati è il forte legame che essi hanno con il territorio. Si è trattato di un modo per 
vivere un’Autenticità Esperienziale, per riscoprire e ritornare ai gusti ed alle ricette 
della propria tradizione e storia gastronomica. Questi ristoratori hanno partecipato più 
attivamente nella promozione e diffusione del prodotto autentico, ritenendo 
quest’ultimo una parte fondamentale del proprio bagaglio culturale e storico.   
 D’altra parte, con i ristoratori situati nella Città di Torino la cosa è stata ben più 
difficile. Essi hanno infatti mostrato un entusiasmo più contenuto ed una minore 
partecipazione al progetto. Nella loro offerta gastronomica questi operatori non 
ricercano l’autenticità vera. Per loro si tratta semplicemente di una risposta che si adatta 
in funzione delle richieste dei torinesi, che sono variabili e seguono la moda. 
 
 O1: “…i ristoratori del territorio già abituati a utilizzarli hanno risposto 
 bene…quelli di Torino, poco abituati ad utilizzare il prodotto tipico perché 
 lontano geograficamente e culturalmente un po’ meno…perchè  sono sempre 
 alla ricerca di qualcosa di nuovo…l’autenticità la vedono in maniera un po’ 
 opportunista…” 
 
 Inoltre, il rispondente spiega che, come per i ristoratori di Torino, anche nei 
consumatori residenti a Torino il Progetto del Paniere ha trovato a volte delle resistenze 
ed un basso apprezzamento. Tendenzialmente essi non ricercano l’autenticità, ma 
piuttosto “hanno bisogno di non autenticità” (Fonte: Di Bella), di ciò che è glamour e 
alla moda. Essi ricercano continuamente il nuovo e sentono la forte necessità di 
cambiare e sperimentare nuovi gusti, proiettati al futuro ed all’inautentico. Quando si 
recano presso uno dei ristoratori del Paniere, lo fanno in genere perché nella società 
attuale il consumo dei prodotti tipici ed autentici rappresenta uno status e una moda.   
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 O1:  “…è un’autenticità instabile, finta…un’autenticità che a volte interessa e a 
 volte no…” 
 
 Come i produttori, anche i turisti che vivono e provengono da fuori città hanno 
dimostrato un apprezzamento più elevato e tra loro è stato più semplice diffondere il 
progetto.  Probabilmente ciò è dovuto al fatto che essi sono fortemente legati al 
territorio e consapevoli del patrimonio che esso rappresenta. Pertanto, essi vogliono 
recuperarlo, riscoprirlo e mantenerlo vivo.  
 
 O1:  “…chi è più vicino ad un territorio ricerca quel tipo di autenticità…” 
 
 Ad ogni modo, i risultati ottenuti grazie al progetto del Paniere sono più che 
soddisfacenti. Gli attori coinvolti infatti resistono alla crisi che invece ormai attanaglia 
numerose imprese, specie del settore enogastronomico. Nel territorio, lo sviluppo è 
stato buono non soltanto dal punto di vista economico, ma anche agricolo e produttivo.  
 
 O1: “…i fatturati sono aumentati, nel 2004 e 2005 sono quasi raddoppiati con 
 un innalzamento di vendite e quantità vendute…è un incremento 
 continuo…anche se negli ultimi anni c’è stato un assestamento per la crisi…i 
 900  produttori non sentono cosi forte gli effetti della crisi…a parte il vino…non 
 sentono la concorrenza come facevano prima della crisi…sono aumentate le 
 superfici coltivate a ortaggi…che erano quasi in abbandono, si sono riprese…” 
 
 Sulla base dell’intervista il <nuovo turista>, consumatore del Prodotto Turistico 
Esperienza del Paniere, dimostra entusiasmo e soddisfazione elevati. Si tratta 
tendenzialmente di individui, maschi e femmine, di età compresa tra i 30 ed i 60 anni, 
con una istruzione medio-alta. Essi hanno una buona disponibilità di spesa che consente 
loro di spendere quel plus di prezzo dei prodotti autentici.  
 In base a quanto emerso dall’intervista, la fruizione ed il consumo di questo 
P.T.E. si compie, nella maggior parte dei casi, con la propria famiglia, in gruppo o in 
coppia. Spesso infatti si tratta di situazioni conviviali ove è possibile non solo 
acquistare, ma anche assaggiare i prodotti tipici autentici come in degustazioni, 
laboratori del gusto,  festival, mercati e altro.  
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 In genere, si tratta di persone che hanno una forte sensibilità verso gli aspetti 
dell’ambiente e del territorio, a cui si sentono legati e che si impegnano a tutelare e 
valorizzare. Gli emigrati che da anni vivono nella provincia di Torino ad esempio 
dimostrano un legame ancora più forte con il territorio. Essi ricercano nell’Autenticità 
Esperienziale di questo prodotto turistico il legame le origini e la propria identità.  
 Secondo la prospettiva del management, ciò che i consumatori ricercano è 
proprio l’Autenticità Esperienziale. Essi non desiderano solo gustare un prodotto 
autentico per le sue caratteristiche organolettiche e fisiche, ma vogliono riscoprire i 
prodotti del territorio, interagire su questi, ritornare ad un qualcosa del passato e della 
storia che fa parte della tradizione e del territorio. Essi infatti, desiderosi di partecipare 
attivamente, raccontano ai produttori le storie ed i ricordi che quei prodotti rievocano in 
loro. Ciò dimostra e conferma il loro coinvolgimento emotivo e personale. In tal modo, 
essi sentono di trasferire ai produttori le emozioni e le sensazioni che provano, il 
bagaglio che portano con sé dalle origini della propria famiglia e della propria terra.  
 
 O1: “...sono contenti di averli scoperti…c’è una gran voglia di interagire sul 
 prodotto…di parlare, di dire quello che sanno…se sono emigrati ci 
 raccontano del loro prodotto, che fanno a casa loro…che gli assomiglia…scatta 
 “l’emozione affettiva” perché ti ricorda il prodotto che facevi a casa tua, la 
 nonna, la mamma…”  
 
 Dal punto di vista del management, la forma di autenticità di cui fruiscono i 
turisti nel consumare l’offerta turistica del Paniere è <esperenziale>. I turisti hanno la 
possibilità di ricordare le esperienze del passato o della gioventù, che li toccano nella 
loro sfera emotiva e personale. In questo modo essi scoprono e provano quei sentimenti 
nostalgici e romantici di cui tratta la letteratura sull’autenticità.  
 
 O1: “…c’è una gran curiosità…che richiama le esperienze già fatte 
 dell’infanzia del paese, dell’origine…è una curiosità affettiva, nel senso che 
 richiama qualcosa che il consumatore ha già provato e dunque in cui il 
 soggetto si riconosce…non è la curiosità dell’esplorazione…è una 
 curiosità per qualcosa di nuovo e antico allo stesso tempo…come un amico 
 ritrovato…un qualcosa di nuovo che ti richiama qualcosa di antico…scatta 
 soprattutto questo tipo di emozione nelle persone…”  
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 Ciò che il turista ricerca in questa forma di autenticità trova corrispondenza con 
ciò che è unico e si distingue dalla massa, che è genuino e ricorda i sapori di una volta.  
 
 O1: “…ciò che spinge gli individui è l’attrazione verso qualcosa di unico, che 
 non trovi facilmente e al supermercato…è l’unicità che attrae…il genuino e 
 unico…è un qualcosa che non ha niente a che vedere con i pecorini o la 
 toma…è una cosa nuova, unica…” 
 
 Al tempo stesso, egli ricerca anche emozioni ed affetto (emozione affettiva); 
qualcosa che lo riporti al passato, alla famiglia ed alle origini della propria terra.  
 
 O1: “…c’è un legame con il territorio…il prodotto gli richiama quel posto 
 li, quella campagna li, quel territorio rurale…il territorio viene rievocato…” 
   
 Si evidenzia una crescente richiesta da parte dei <nuovi turisti> di partecipare e 
sperimentare, di entrare in contatto ed interagire con la comunità locale o gli attori 
locali. Per tale ragione il management sottolinea che l’iniziativa più efficiente per 
promuovere e comunicare il Paniere nella sua autenticità sarebbe di realizzare dei 
laboratori del gusto, dove il turista possa partecipare attivamente ed interagire.  
 
 O1: “…quello che funzionerebbe di più è un lavoro capillare di laboratori di 
 gusto da svolgere in scuole, famiglia…non tanto la pubblicità…qualcosa che 
 porti ad una conoscenza diretta del prodotto…il consumatore non è un 
 osservatore, come colui che guarda la tv, ma vuole partecipare…ottimo 
 sarebbe fargli vedere e assaggiare…il contatto coi produttori e la comunità 
 che lo produce…” 
 
Detto tutto questo, si conclude che nella prospettiva del management siamo in presenza 
di una forma di Autenticità Esperienziale (A.E.). 
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5.3. L’autenticità per i produttori del Paniere 
 
  
 
 Come si è già detto, per associarla al Prodotto Turistico Esperienza (P.T.E.) che 
è il <Paniere della Provincia> è necessario che questa forma di Autenticità Esperenziale 
(A.E.) si ritrovi in tutti i principali attori della rete di offerta. Pertanto, in questo 
paragrafo si compie un’analisi sui produttori che hanno aderito al progetto del Paniere. 
Nel prossimo, l’analisi verrà svolta sui consumatori finali/turisti. Entrambi queste fasi 
del lavoro si sono svolte sul campo recandomi personalmente a Torino in occasione di 
un evento del Paniere e partecipando come osservatore ad un Viaggio del Gusto. Dei 
produttori partecipanti a questo evento ne sono stati scelti quattro, ai quali sono state 
svolte altrettante interviste in profondità. Si riportano di seguito i riferimenti di ciascuna 
azienda produttrice (P) ed i caratteri socio-demografici degli intervistati:  
 
  Intervistato 1 (in seguito P1): femmina, età 51 anni, diploma di terza media, 
Azienda Agricola Biologica Cascina Bonetto (Prodotto: Antiche Mele);  
 
  Intervistato 2 (in seguito P2): femmina, età 37 anni, diploma di scuola media 
superiore, Az. Agricola ESSENZIALMENTA (Prodotto: Menta di Pancalieri); 
 
  Intervistato 3 (in seguito P3): maschio, età 37 anni, diploma di scuola media 
superiore, Panetteria DEMARTINI (Grissino Stirato Torinese, Torcetti di Lanzo 
e Canavese); 
 
 Intervistato 4 (in seguito P4); maschio, età 71 anni, diploma di scuola media 
inferiore, Azienda Agricola SAN GIULIANO (Prosciuttello - Alta Val di Susa).   
  
 Di seguito si riporta una sintetica panoramica delle quattro aziende intervistate,  
in base agli elementi emersi dalle interviste in profondità e le informazioni raccolte dal 
sito aziendale.  
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 Azienda Agricola Biologica Casina Bonetto11 (P1):  attiva da oltre un secolo,  da 
sempre si caratterizza per una forte attenzione e sensibilità ai temi di rispetto ed impatto 
ambientale. Dagli inizi del 2000 l’azienda ha orientato la propria attività verso 
l’agricoltura biologica di verdura e frutta di stagione, in particolare mirtilli, pere e mele, 
e la loro vendita. Produce anche, come da Disciplinare di Produzione, succo ed aceto di 
mele. La nuova struttura inoltre è dotata di una ricettività agrituristica e di un salone per 
feste ed eventi dove i turisti hanno la possibilità di vivere l’esperienza autentica della 
vita contadina di un tempo, legata al territorio ed alle tradizioni. Essi possono  trascorre 
una giornata in cascina durante o dopo 
la raccolta delle mele, ed è per loro 
un’occasione conviviale e di vicinanza 
agli addetti ai lavori.     
La Cascina fa parte dell’Associazione 
Antiche Mele Piemontesi. Nata nel 
2002 con sede a Bibbiena (Torino), l’Associazione riunisce una ventina di produttori 
distribuiti tra Pinerolose e comuni cuneesi adiacenti e fa capo al Paniere Prodotti Tipici 
della Provincia di Torino. La sua mission è il recupero, la tutela e la valorizzazione 
dell’ampia varietà di antiche mele piemontesi, che sono un vero patrimonio delle Valli 
Piemontesi. 
 
 
Figura 5.5 –Cascina Sonetto dall’alto. Un’antica varietà di mele prodotte. 
  
 Inoltre la Cascina è socia Slow Food, nei cui presidi sono stati recentemente 
inserite otto di queste antiche varietà piemontesi. Già soltanto da un primo approccio al 
sito aziendale, emergono i tratti di una forma di Autenticità Oggettiva (A.O.), dove il 
                                                 
11
 Fonte: Sito www.cascinabonetto.com 
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genuino ed il naturale predominano ed è forte il legame con il territorio, i sapori ed i 
ritmi di una volta. Qui l’autenticità esiste nello stato naturale della frutta o della verdura 
prodotta, che non è modificata o toccata dall’uomo artificialmente.   
 Questa forma di autenticità ha altresì i tratti dell’Autenticità Esperienziale 
poiché rappresenta per i produttori uno stile ed una vera filosofia di vita che essi 
trasmettono ai turisti che acquistano i loro prodotti ed entrano in contatto con loro. Si 
riscopre il valore del patrimonio culturale ed enogastronomico per la comunità.  
  
 <…non solo ha contribuito ad incentivare le produzioni, ma ha creato un 
 substrato di rapporti interpersonali che dà alla nostra attività una forte valenza 
 umana…> (Fonte: sito Antiche Mele Piemontesi).  
 
 
  
  Foto 5.1. Varietà di Antiche Mele Piemontesi.   
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 Azienda Agricola Essenzialmente12(P2): fin dal primo accesso al sito web 
aziendale emerge un forte legame con la tradizione e la storia di famiglia legata alla 
produzione della Menta di Pancalieri. Tutti gli aspetti relativi all’Autenticità Oggettiva 
(A.O.) del prodotto sono evidenziati, anche se ancora in attesa del riconoscimento 
DOP. Si fa riferimento alla genuinità ed alle caratteristiche organolettiche, al fatto che 
questa menta sia coltivata in azienda ed anche alle materie prime utilizzate. Si fa inoltre 
riferimento alle tecniche di lavorazione, di produzione e di raccolta impiegate. Le 
fotografie impiegate sul sito infatti spesso riproducono uomini e donne al lavoro.  
 
  
          Figura 5.6. Immagine dal Sito Aziendale. A destra: il marchio del prodotto.  
  
 “Essenzialmente” è una ditta basata su una lunga e consolidata tradizione di 
famiglia. Essa è stata fondata nel 2002 per la produzione di menta fresca (Figura 5.6.). 
L’attività dell’azienda si è sviluppata negli anni con l’ampliamento della gamma dei 
prodotti offerti e legati alla menta quali gli estratti (oli essenziali di menta), lo sciroppo 
ed il liquore di menta, le caramelle ed i dolci, gli infusi e le tisane alla menta, ed 
un’ampia varietà di prodotti cosmetici per la cura di corpo e capelli (Foto 5.2.).  
 Oltre ai consumatori finali che acquistano presso il punto vendita dell’azienda, i 
principali clienti sono i negozi di specialità (Eataly..), le erboristerie e le parafarmacie,  
le gelaterie e pasticcerie italiane ed estere, gli operatori del turismo e della ristorazione.
  La tipicità della menta fresca è che si trova solo nella zona tra Torino e Cuneo, 
tra il Pinerolese e la piana di Bra. Essa  si riferisce dunque ad un’area ben delimitata ed 
ha un forte legame con il territorio. Per queste zone dunque la produzione di Menta 
rappresenta un valore storico, un patrimonio culturale ed un bagaglio di tradizioni.  
 
 <la pianura di Pancalieri è da sempre celebrata come vera “isola d’erba” di 
 ricercate erbe officinali e aromatiche prodotti in grandi quantità> (Fonte: sito) 
                                                 
12
 Fonte: Sito www.essenzialmenta.it  
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        Foto 5.2. Uno dei prodotti realizzati con la Menta di Pancalieri. 
 
 
 
 
 
  Figura 5.6. Coltivazione e lavorazione artigianale (Fonte: sito) 
 
 .  
 Anche nel sito si focalizza l’attenzione sulla componente esperenziale 
dell’autenticità di questo prodotto, poiché esso invita <…a conoscere la nostra storia, i 
nostri prodotti. Un mondo di passione per le tradizioni, la natura e le cose vere> (tratto 
dal sito Essenzialmente).  
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 Panetteria De Martini13 (P3): risalente al 1999 quando venne fondato il primo 
Laboratorio artigianale, quest’azienda oggi si è notevolmente ampliata. Fin dal 
colloquio con il titolare emerge il forte legame con la tradizione ed il territorio. Si 
realizzano i prodotti simbolo di Torino e portatori della sua tipicità. Le tecniche e 
modalità di produzione impiegate sono quelle tradizionali e di una volta.  
 L’attività dell’azienda è infatti concentrata nella produzione del tipico prodotto 
Grissino Stirato Torinese (Foto 5.3.) che è il simbolo della città di Torino e del 
territorio circostante. Anche il marchio sottolinea il legame con il territorio infatti esso 
si riferisce alla città di Torino ed alla sua Provincia sia attraverso il disegno della Mole 
sia tramite l’immagine delle materie prime della terra (Figura 5.7.).   
  
 
 
Figura 5.7. Grissino Stirato Torinese: il marchio. 
 
 
 
 
 
Foto. 5.3. Il tipico Grissino Stirato Torinese.  
  
                                                 
13
 Sito: www.grissinoallacqua.it  
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 Una quota della produzione aziendale è costituita da dolci tipici piemontesi, 
panettoni e pandori. Il 30% della produzione è esportato, mentre il restante 70% è oggi 
venduto in Italia.   
 In questa azienda l’Autenticità Oggettiva dei prodotti realizzati viene unita 
all’innovazione ed alla fantasia, come confermatoci più volte dal titolare durante 
l’intervista. Oltre al tradizionale stabilimento produttivo, l’azienda si è nel tempo 
ampliata ed ha diversificato l’attività. Oggi è infatti dotata di un ampio punto vendita 
che svolge non soltanto la funzione di normale panetteria, ma pure di caffetteria, vineria 
ed enoteca, con la vendita soprattutto di prodotti e vini piemontesi.  
 
 Azienda Agricola San Giuliano14: le informazioni a disposizione su questa 
azienda non sono molte, siccome si tratta di una realtà veramente piccola ed a completa 
gestione familiare. Il Prosciutto Crudo della Val di Susa si contraddistingue per la sua 
unicità: esso é prodotto solo ed esclusivamente in questa azienda ed in nessuna altra 
località o realtà del territorio nazionale (Foto 5.4.).      
 L’attività aziendale è concentrata sulla produzione di questo prodotto tipico, 
infatti solo una piccola quota è costituita da altri tipi di prosciutti e insaccati. L’Azienda 
è dotata di un punto vendita al dettaglio e sta realizzando un agriturismo adiacente lo 
stabilimento produttivo per diversificare la propria attività ed aprirsi al turismo. 
 
 
Figura 5.8.  Il marchio del prodotto. 
                                                 
14
 Sito www.agricolasangiuliano.jimdo.it  
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Foto 5.4. Il Prosciuttello della Val Di Susa.  
  
 
 Il sito aziendale fornisce soltanto i contatti e le informazioni basilari e pratiche. 
Anche nell’intervista il produttore sottolinea la sua forte e principale attenzione al 
prodotto, alla sua autenticità oggettiva e nient’altro. Egli evidenzia infatti le 
caratteristiche organolettiche del prodotto, la sua autenticità naturale e la sua precisa 
tecnica di produzione. Poca o nessuna evidenza è data all’aspetto esperienziale, alle 
origini, alla storia ed alle tradizioni. Forte è invece il legame con il territorio, inteso 
soprattutto come luogo di produzione e di provenienza della materia prima utilizzata. 
 Dopo questa panoramica sulle aziende analizzate, si procede illustrando di 
seguito quanto emerso dalle quattro interviste in profondità sul tema dell’autenticità, 
secondo la prospettiva dei produttori aderenti al progetto (Foto 5.5. e 5.6).  
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 Foto 5.5. Panetteria De Martini: Intervista in profondità.  
 
 
  
 
 
Foto 5.6. Prosciuttello Val di Susa: intervista in profondità.  
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 Come per il Prosciutto Toscano DOP, anche questi produttori evidenziano 
un elevato grado Autenticità Oggettiva (A.O.), siccome si tratta di Prodotti Tipici e 
Autentici. Per i rispondenti l’autenticità si riferisce in primo luogo ad una qualità 
intrinseca del prodotto. Secondo i requisiti richiesti dal Paniere, questa forma di 
autenticità trova infatti corrispondenza con le caratteristiche organolettiche del prodotto 
ed il fatto che sia autoctono, naturale, genuino e reale. Una forma di autenticità che 
raccoglie in sé la qualità del prodotto e delle sue materie prime, e che rispecchia il 
controllo lungo tutta la filiera di produzione secondo i precisi Disciplinari di 
Produzione. 
 
 P2: “…autenticità significa lavorare per garantire il prodotto tipico 
 attraverso un controllo della filiera…è la ricerca di una qualità vera e 
 propria, seguendo un disciplinare... significa scoprire i sapori veri, fatti con 
 il vero ingrediente, e non con un aroma chimico…autenticità è l’attenzione 
 agli ingredienti, al mangiar bene, sano,  genuino…al mangiar  vero…” 
 
 P4: “…vuol dire l’allevamento…la produzione…la trasformazione…è la  carta 
 di identità di un prodotto, lo è dall’inizio alla fine in tutta la filiera 
 produttiva...ogni prodotto ha la sua regola di produzione…” 
  
 Anche per loro, l’autenticità coincide inoltre con un forte legame con il 
territorio. Nel senso che il prodotto è realizzato e si trova solo in una determinata 
località e la sua trasformazione deve avvenire dove le sue materie prime hanno origine. 
Inoltre il prodotto rinvia e consente di recuperare i sapori ed i gusti genuini di una volta 
tipici di quella località. Gli ingredienti sono pochi e semplici, preparati secondo le 
ricette tradizionali. Secondo quanto confermato dai produttori, questi prodotti sono 
originali e non hanno subito delle modifiche o dei cambiamenti per indurre i turisti 
all’acquisto. Si parla pertanto di autenticità vera, non allestita o fittizia.  
 
  P4: “…il nostro prodotto ad esempio è molto semplice, ma difficile…perché 
  deve essere fatto esclusivamente nella Val di Susa, se fosse fatto a Torino non 
  sarebbe tale…non avrebbe questo sapore particolare…il prodotto per essere 
  autentico deve essere trasformato dove nasce…che non ha niente a che vedere 
  con i falsi dove c’è l’inganno…”   
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 P1: “…cercare i sapori che sono stati un po’ dimenticati…tornare a fare 
 qualità, invece che quantità…”  
 
   P3: “…autentico nel nostro prodotto è senza grassi ne emulsionanti…all’acqua 
  come sono nati nel 600 secondo la leggenda…grani del territorio, acqua di 
  montagna, pochissimo lievito di birra, e lievito madre…viene fatto secondo 
  l’antica ricetta del 600 e dunque rappresenta l’autenticità di Torino…” 
 
 Dalla prospettiva dei produttori del Paniere, l’autenticità è una garanzia della 
loro produzione e una tutela per i loro consumatori. Il marchio del Paniere ed il marchio 
DOP, per quei prodotti che li possiedono, sono un veicolo di tutela di questa forma di 
autenticità.  
 
 P2: “…l’autenticità è essere garanti della vera produzione della nostra 
 tradizione…e abbiamo cercato di ritrovare questa autenticità attraverso dei 
 marchio, come la Dop, per tutelare l’autenticità…” 
 
 Qui l’autenticità trova corrispondenza con la storia e la tradizione. Attraverso 
l’offerta di Prodotti Tipici del Paniere, i produttori consentono ai consumatori di 
riscoprire le proprie origini e la propria identità. A conferma di quanto detto in 
letteratura, nella prospettiva dei rispondenti il prodotto non ha solo un valore 
economico, bensì uno più profondo legato alla comunità locale, alla persona, alle radici 
del territorio e degli individui. L’autenticità di questi prodotti è il veicolo della loro 
stessa memoria storica.  
 
  P1: “…il gusto e la conservazione di tutte le varietà esistevano anni fa…far 
  riscoprire e far conoscere di nuovo questo tipo di gusto che fa parte della 
  nostra  tradizione…”  
 
  P2: “…l’autenticità è rispecchiarsi nei valori veri del prodotto e riscoprire le 
  tradizioni…” 
 
  P3: “…è la memoria storica del prodotto stesso…consente alla gastronomia di 
  trasmettere una memoria alla persona…un ricordo dei tempi passati…” 
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 Nonostante l’elevata importanza che i produttori attribuiscono all’Autenticità 
Oggettiva (A.O.) di questi prodotti, anche dal loro punto di vista si può dire che siamo 
in presenza di una forma di Autenticità Esperienziale (A.E.).  
 La partecipazione attiva del turista ed il suo coinvolgimento, seppure ancora 
contenuto, sono elementi a cui i produttori fanno riferimento poiché li ritengo necessari 
per far vivere al turista l’esperienza autentica e riscoprire il patrimonio eno-
gastronomico e culturale del territorio. Il Prodotto Turistico Esperienza (P.T.E.) del 
Paniere infatti si compone anche di laboratori del gusto, di assaggi e degustazioni. I 
produttori offrono ai consumatori la possibilità di visitare i propri stabilimenti in 
particolari periodi dell’anno per partecipare ad alcune fasi di lavorazione o di raccolta.  
 
 P1: “…cerchiamo di salvaguardare il patrimonio di varietà dall’estinzione 
 riportandole conoscenza di tutti i consumatori, che forse è anche stufo di 
 assaggiare sempre la stessa mela con lo stesso gusto…gli proponiamo di 
 assaggiare una gamma di frutti che ha ognuno un gusto diversi, un diverso 
 approccio alla mela…”  
 
 P2: “…si da un valore aggiunto a quel prodotto…scopre che venire in stagione di 
 fioritura è uno spettacolo, un evento memorabile…” 
 
 Anche nei produttori si ritrovano quei sentimenti di nostalgia e romanticismo a 
cui la letteratura fa riferimento quando parla dell’esperienza turistica autentica. Fin da 
subito, nelle interviste, essi dimostrano infatti un forte coinvolgimento personale nel 
progetto, una partecipazione attiva e completa nel raggiungimento degli obiettivi 
sebbene essi mantengano attenzione ai risultati economici della loro attività. Per gli 
intervistati, è chiaro dunque il valore esperenziale dei prodotti che realizzano. Essi sono 
portatori non solo di un valore economico, ma anche esperenziale ed emotivo.  
 
 P3: “…bisogna essere sia romantici sia attenti a far quadrare i conti…” 
 
 P2: “…per valorizzare di questi prodotti bisogna spenderci un qualcosa in più, 
 vanno spiegati…non è che vanno in scaffale e si vendono da sé…devono finire in 
 mano a persone che lo valorizzano…il venditore è un garante della tradizione 
 perché si pone con un’attenzione maggiore parlando di questi prodotti…” 
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 Durante l’evento del Paniere, osservando l’attività dei produttori presenti, ho 
potuto constatare che essi credono molto nel progetto, di cui sono veramente entusiaste. 
Essi comprendono di poter dare un elevato contributo al recupero ed alla valorizzazione 
dell’autenticità dei loro prodotti, e del territorio in generale. Anche loro pertanto 
ricercano un contatto con i turisti/consumatori, perché ciò genera uno scambio di 
emozioni e conoscenze ed accresce il valore esperienziale dell’autenticità offerta. 
 
 Come si è visto, l’ampia trattazione dell’autenticità da parte della letteratura ha 
dimostrato che essa è un concetto difficile e vasto. Ciò è confermato anche dai 
produttori i quali, con le loro risposte, dichiarano che sarebbe meglio parlare non tanto 
di autenticità quanto piuttosto di lealtà ed onestà. Per loro dunque l’autenticità assume 
il significato di lealtà verso loro stessi e soprattutto verso i consumatori/turisti. Ci si 
allontana dal concetto di autenticità legato ad un’opera d’arte o simili, e si ritrova un 
rimando al concetto di falsa autenticità.  
 
  P1: “…è un concetto astratto…lealtà: se dico che è l’ho prodotto io…su questi 
  prodotti non c’è da dubitarne perché la produzione agricola è autentica, non 
  può essere falsificata…può esser prodotta in un modo più o meno   
  corretta…essere vera tua produzione oppure no…per forza una cosa è autentica 
  perché è fatta così, non è un’opera d’arte o un quadro…possiamo fare  
  distinzione su lealtà o non…” 
 
  P2: “…verità intesa come prodotto vero e non aroma chimico…la tradizione e 
  quindi la storicità…si parla di menta dal 1845…mentre a volte si inventano 
  prodotti tipici che sono nati ieri…” 
 
  Gli elementi che i rispondenti indicano come rappresentativi del significato di 
autenticità rimandano ad aspetti propri dell’Autenticità Esperienziale (A.E.). Gli stessi 
produttori sono coinvolti intellettualmente ed emotivamente in tutte quelle azioni volte 
a recuperare e valorizzare l’autenticità attraverso la fantasia, il proprio estro, le proprie 
esperienze, le emozioni e le sensazioni. Si parla di originalità e idee, di tradizione fusa 
con l’innovazione. Ciò riguarda sia la realizzazione di nuovi prodotti, partendo da 
quelli tipici, sia la rivisitazione di antiche ricette secondo il gusto e le tendenze attuali. 
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  P1: “…l’autenticità è biodiversità, tradizione e godimento vero e proprio…” 
 
  P2: “…fare attenzione alle tecniche di produzione, a mantenere i valori di 
  storicità e della tradizione anche nelle tecniche di lavorazione…autenticità 
  vuole  anche dire sposare la tradizione all’innovazione tecnologica…usare la 
  fantasia per lanciare nuovi prodotti partendo proprio da un prodotto tipico…si 
  espande il concetto di autenticità alla fantasia ed originalità…”   
 
  P3: “…qualità…memoria…e ricerca… ritornando al passato si danno dei 
  prodotti per il futuro…anche vecchie ricette riprese e rielaborate con metodi 
  nuovi, ma con  materie prime storiche e dunque autentiche…”   
 
  Dagli estratti di seguito si evince che i rispondenti percepiscono chiaramente 
che il Progetto del Paniere e gli interventi manageriali della Provincia di Torino sono 
un considerevole contribuito a migliorare le proprie performance aziendali. Per alcuni 
si parla di un incremento produttivo, altri registrano un considerevole aumento di 
vendite o dell’internazionalizzazione. In generale, il marchio-ombrello del Paniere 
costituisce per i produttori aderenti al progetto una garanzia della propria qualità, oltre 
ad una tutela verso i propri consumatori. Il marchio è dunque il veicolo della loro 
onestà e dell’autenticità oggettiva dei loro prodotti. 
 
  P1: “…il progetto del Paniere è stato una vera spinta per la mia azienda, ci 
  porta a contatto con una grande fetta di mercato che difficilmente faticherebbe 
  a venire a trovarci in cascina, nella Val Pelice…e dunque non ci   
  conoscerebbero, e  neanche le mele…” 
 
  P2: “…siamo tutelati perché la credibilità del paniere è alta e il marchio è 
  importante…far parte del paniere ci rende consapevoli dell’autenticità che 
  proponiamo e ci impone di lavorare in un certo modo…anche nelle tecniche di 
  lavorazione…” 
 
  P3: “…la mia azienda è esplosa grazie al Paniere…prima facevo 40 kg di 
  grissini a settimana ed ora 3 quintali…ora esporto in mezzo mondo in clienti 
  selezionati…”  
 138 
  P4: “…grazie al paniere non abbiamo necessità di fare pubblicità, e abbiamo 
  ottenuto tante soddisfazioni…le vendite tengono nonostante la crisi…” 
 
  Dal punto di vista dei produttori intervistati, i consumatori sono soddisfatti e 
trovano nell’offerta del Paniere la forma di Autenticità Esperenziale (A.E.) che 
ricercano. Il profilo è di una persona adulta o di fascia di età elevata, appartenente a 
nicchie di mercato sensibili, interessato agli aspetti ambientali e sostenibili. E’un 
turista-consumatore teso alla qualità, per cui è disposto a pagare anche qualcosa in più.  
  Essi non ricercano solo l’A.O. intesa come genuinità e caratteristiche fisiche dei 
prodotti, sapore e gusto. Nella fruizione e nel consumo del P.T.E. del Paniere essi 
ricercano il passato, la storia e le tradizioni, e spesso il contatto diretto e di scambio con 
il produttore. Essi vogliono partecipare attivamente, anche raccontando al produttore le 
cose del passato, i ricordi o le emozioni che quella esperienza rievoca in loro. A questo 
punto, è evidente che essi ricercano ciò che è definito Autenticità Esperienziale (A.E.).  
 
  P1: “…gli anziani che ricordano i prodotti che trovavano quando erano giovani 
  o in famiglia…particolarmente affezionati alle antiche mele…gli attenti  
  all’alimentazione…ed i  gruppi di acquisto solidale…” 
 
  P1: “…il mercato non da il tempo di spiegare le modalità di lavorazione…ma 
  se un soggetto arriva già informato e richiede ulteriori informazioni, egli viene 
  invitato a visitare la cascina…” 
 
  P2: “..è una nicchia…una  clientela attenta a ciò che mangia, che non si ferma 
  all’etichetta, ma va oltre…oltre all’immagine…una clientela che si emoziona, 
  itinerante, che va a cercare il valore aggiunto del prodotto…la qualità che non 
  smetterà mai di essere ricercata dai consumatori…” 
 
  P3: “…un alto target…non ricco ma un educato alla ricerca della qualità…” 
 
  L’insieme degli elementi emersi da questa analisi, compiuta sui produttori 
aderenti al progetto del Paniere, ci consente di affermare che anche per loro si tratta di 
una forma di Autenticità Esperenziale. Nel paragrafo seguente si compie la medesima 
 139 
5.4. L’autenticità per i turisti 
 
 
  
 Per concludere l’analisi di questo caso oggetto di studio, e indagare quale forma 
di autenticità corrisponde al Prodotto Turistico Esperienza del Paniere, si è compiuto 
sei interviste in profondità ai turisti presenti all’evento del Paniere (Foto 5.7. e 5.8.) ed 
un’intervista ad un individuo che ha partecipato ad un Itinerario Risorgimentale. Di 
seguito riportiamo i caratteri socio-demografici dei rispondenti:   
 
 Turista 1 (in seguito T1): maschio, età 35 anni, laurea, celibe;  
 
 Turista 2 (in seguito T2): femmina, età 60 anni, diploma, coniugata;  
 
 Turista 315 (in seguito T3): maschio, età 60 anni, diploma, coniugato;  
 
 Turista416 (in seguito T4): maschio, età 40 anni, diploma, celibe;   
 
 Turista 5 (in seguito T5): maschio, età 45 anni, licenza media inferiore, 
coniugato;  
 
 Turista 6 (in seguito T6): femmina, età 32 anni, laurea, nubile. 
  
 Turista 7 (in seguito T7): femmina, età 56 anni, diploma, coniugata.  
  
 
   
                                                 
15
 Gli intervistati T2 e T3 sono coniugi ed hanno risposto insieme all’intervista.   
16
 L’intervistato T4 è anche un produttore del Paniere dei Prodotti Tipici.  
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             Foto 5.7. Stand Istituzionale Paniere durante l’evento osservato.  
 
 
 
 
            Foto 5.8. I produttori ed i consumatori del Paniere.  
 
 
 Dalle interviste in profondità si evince che i rispondenti percepiscono una forma 
di autenticità sia oggettiva che esperienziale del Prodotto Turistico Esperienza (P.T.E.) 
del Paniere che stanno vivendo. L’Autenticità Oggettiva (A.O.) infatti anche per loro è 
legata ad elementi misurabili e definiti. Per prima cosa, le caratteristiche organolettiche 
e scientifiche dei prodotti tipici: la genuinità, il sapore ed il gusto e tutti gli attributi 
intrinseci del prodotto che ne fanno la sua elevata qualità, distintività e tipicità. 
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 T5: “…per il cibo è una cosa non modificata geneticamente…una cosa 
 naturale…una cosa tua, del territorio…la cultura della terra…” 
 
 T6: “…in campo alimentare è qualità del prodotto, agricoltura sostenibile, 
 rispetto delle tradizioni agricole native dei posti…” 
 
 L’Autenticità Oggettiva si ritrova per i rispondenti anche in elementi intangibili 
quali la tradizione, le antiche tecniche di lavorazione e di coltivazione dei prodotti. 
Tutti questi trovano un forte legame con il territorio e le origini.  
 
 T2: “…qualcosa che viene dalla tradizione…ad esempio le mele antiche 
 riscoperte…e di conseguenza le coltivazioni di una volta, che non sono quelle 
 maturate alla luce delle serre…le cose di una volta…” 
 
  T4: “…qualcosa del territorio…una predominanza di gusti molto intensi…che 
 trovi nella filiera corta o del km zero, ma non nella grande distribuzione…un 
 ritorno alle origini nel vivere e nel mangiare…” 
 
 T6: “….qui i prodotti hanno gusto, colore e sapore naturale…”  
 
 Come per i produttori intervistati, durante questa manifestazione anche i 
consumatori ricercano e ritrovano un’autenticità associabile al concetto di lealtà ed 
onestà, soprattutto verso il contesto e gli attori locali coinvolti.  
 
 T7: “…è un prodotto che è quello che dice di essere, che non mente…”  
 
 T6: “…in generale è la sincerità, la veridicità…un luogo se coerente con le 
 persone che lo abitano, il paesaggio che lo accoglie…un posto che non viene 
 deturpato…” 
 
 Le interviste mettono in evidenzia anche una rilevante forma di Autenticità 
Esperienziale (A.E.). Essa è legata all’esperienza che i rispondenti vivono fruendo 
dell’offerta del Paniere ed a cosa essi ricercano. Durante l’evento del Paniere, i turisti 
vivono un ritorno alle abitudini ed alle tradizioni di una volta, alle origini ed all’essenza 
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della propria identità che hanno in parte smarrito nella vita ordinaria. Siamo in presenza 
di un’Autenticità Esperienziale: i turisti infatti hanno la possibilità di entrare in contatto 
con il produttore che racconta loro la propria storia, oltre quella del prodotto. Egli 
trasferisce ai rispondenti i saperi e le proprie conoscenze, come ad esempio le antiche 
ricette. 
 
 
 Foto 5.9. Consumatori che acquistano alcuni Prodotti del Paniere. 
 
 T1: “…è l’esperienza qui che ci connota…sono quelle che ti dicono più di 
 noi…” 
 
 T2: “..tradizione…la natura…la qualità intesa nella bontà di prodotto, ma 
 anche la persona che vende il prodotto…perchè anche il contatto umano vuol 
 dire molto…” 
 
 T4: “…riscoperta delle origini, qualità della vita…è un ritorno ancestrale ai 
 nostri padri e nostri territori…” 
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 T6: “… qui si ritorna alle abitudini sane, entro anche in contatto con il 
 venditore che mi racconta una vecchia ricetta…siamo rimasti ad ammirare 
 alcuni minuti la signora che ci ha venduto questo prodotto…perché faceva 
 questo lavoro con grande passione…ti dà l’idea di essere molto autentica…mi 
 diceva delle ricette per impiegare questo prodotto…c’è una condivisione e 
 trasferimento di saperi, di conoscenza…” 
 
 Dalle interviste emerge che il carattere “organizzato” della manifestazione del 
Paniere Prodotti Tipici non influisce negativamente sulla percezione, da parte dei 
rispondenti, di questa forma di Autenticità Esistenziale (A.E.). Al contrario, essi si 
dimostrano entusiaste dell’esperienza ed hanno ben chiara la distinzione tra l’autenticità 
esistenziale che vivono li e le altre forme proposte dal mercato. Per loro l’autenticità 
fittizia ed artificiosa è quella forzata e programmata che non è leale, naturale e 
spontanea. 
 
 T1: “...viene spesso un po’ usata, forzata…usiamo la zona e la provenienza di 
 un prodotto per creargli intorno un’aurea che giustifichi il prezzo più 
 elevato…qui non è il classico percorso “guidato” per il turista, superficiale…”   
 
 T7: “…è un business dell’autenticità…a volte è più un fattore di moda che non 
 di autentica riscoperta…qui c’è sincerità…naturalezza…il contatto con una 
 persona…” 
 
 Pertanto, le risposte ottenute dai turisti partecipanti all’evento del Paniere a 
Torino confermano un entusiasmo generale e una soddisfazione buoni. Essi hanno 
trovato in questo Prodotto Turistico Esperienza ciò che ricercavano.   
   
 Per completare l’analisi, nel 2011 ho pure partecipato come osservatore ad un 
“Itinerario Risorgimentale” del Paniere e l’anno precedente ad uno degli itinerari 
“Viaggio del Gusto”. Ciò che subito si è potuto notare in entrambi i casi è il buon 
apprezzamento da parte dei turisti presenti. Essi si sono dimostrati interessati a 
partecipare ed interagire nelle attività offerte. Dai loro comportamenti e dalle loro 
osservazioni, i presenti hanno dimostrano di essere soddisfatti di questa esperienza che 
li ha avvicinati al tessuto sociale del luogo. Essi dichiarano di vedere positivamente il 
fatto che la comunità locali li accoglie e coinvolge in attività di un tempo e tradizionali.  
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 “…qui si avverte sincerità di prodotti e di esperienza…ciò che appare, ciò 
 che è…non si è convogliati soltanto in un flusso turistico creato ad arte, per 
 visitare il centro di una località che è stato allestito per dare un’immagine…qui 
 la periferia ti parla della località…si entra nel tessuto sociale del posto…” 
 
 Nello specifico, di seguito si riportano alcune fotografie scattate durante la mia 
partecipazione come osservatore all’“Itinerario Risorgimentale” svoltosi a 
Carmagnola17 e durante il “Viaggio del Tempo” ad Avigliana, una località a forte 
vocazione storica della Provincia di Torino. Nella Fotografia 5.10. si riproduce un 
momento di lavorazione della canapa, mentre nella Fotografia seguente (5.11) un 
momento di un ballo in costume tradizionale del luogo.  
  
 
 
Foto 5.10.  Itinerario Carmagnola: Donne che lavorano la canapa.  
 
                                                 
17
 Località nota per la produzione del Peperone di Carmagnola, che fa parte del Paniere dei Prodotti 
Tipici della Provincia di Torino. 
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        Foto 5.11.  “Viaggi nel tempo”: Avigliana (To) – Balli in costume tradizionale.  
 
 
 Come si è visto questo Prodotto Turistico Esperienza si compone di elementi 
detti “turistici”, ossia riproduzioni di balli e danze storiche, di antichi mestieri e saperi, 
di tradizioni folkloristiche e simili. Nonostante ciò i turisti percepiscono in entrambi i 
casi una forma di Autenticità Esperienziale (A.E.)  
 L’offerta di entrambi i prodotti si compone di elementi turistici, ossia situazioni 
ed attività appositamente riprodotti e ricreati per far rivivere ai turisti i momenti della 
storia e della tradizione. Dalla prospettiva della letteratura o di alcuni critici 
sull’argomento, tali elementi sarebbero i componenti di un’autenticità costruita e 
allestita, dunque artificiosa e non vera. In realtà, ciò che è emerso dai turisti presenti 
durante la mia osservazione partecipante è che essi non pongono molto caso alla 
pianificazione di questi elementi. Anzi, essi li percepiscono comunque come autentici. 
Per loro sono il mezzo attraverso cui veicola l’Autenticità Esperenziale che li coinvolge 
e li riavvicina alla comunità, al territorio del posto ed alle origini.     
 Anche se i turisti sono consapevoli che si tratta di riproduzioni e ricostruzioni, il 
comportamento e le osservazioni da loro fatte durante l’itinerario evidenziano la loro 
alta soddisfazione. Essi partecipano in prima persona a queste esperienze e si sentono 
coinvolti e provano delle emozioni che li arricchiscono, anche se ancora non tanto 
profonde da trasformarli radicalmente.  
 Dunque, l’Autenticità Oggettiva (A.O.) in questo caso si unisce all’Autenticità 
Esperienziale (A.E.). In tal modo essi si riavvicinano così al passato, riscoprono il 
patrimonio di tradizioni e storia dei luoghi e della vita di un tempo, ed anche i mestieri 
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ed i saperi che altrimenti andrebbero perduti. Sentono inoltre di arricchirsi grazie 
soprattutto al contatto con la persona del posto e con l’abitante locale. Di seguito alcune 
risposte ottenute tra i vari partecipanti alle iniziative sopra dette:   
 
 “…è stato tutto autentico…è piacevole questa riscoperta del territorio, di 
 questo  luogo…è una cosa ben fatta…con questi personaggi si riscopre la 
 storia…ed ho apprezzato molto…” 
 
 “...queste persone sanno che stiamo arrivando e ci aprono le porte…è bello 
 poter entrare in casa loro…ad esempio questo signore che ci ha fatto affacciare 
 dalla finestra di casa sua per farci vivere la sua prospettiva, ciò che vede ogni 
 giorno…sapere che in questo palazzo ci ha vissuto un personaggio della  storia 
 mi emoziona…” 
 
 “…di solito in una mostra si mette una cosa li e via…qui invece c’è la persona, 
 c’è qualcosa in più…” 
 
 “…ad esempio a Trali in un’altra giro ho scoperto la miniera…e li entri 
 proprio nel vivo della miniera…capisci il lavoro che c’era in quei tempi per 
 estrarre il talco…”  
 
 “…ad esempio nell’Itinerario ad Azeglio ci sono delle persone che insegnano 
 ai turisti come impagliare le sedie alla vecchia maniera…è una bella cosa…è 
 l’occasione di  imparare gli antichi mestieri che è la riscoperta del territorio…” 
 
 Come negli itinerari analizzati, anche l’iniziativa del Paniere dove ho compiuto 
le interviste in profondità si compone di alcuni elementi “turistici”. Durante l’evento 
infatti si tengono sfilate storiche in costume tradizionale e balli del passato (Foto 5.12), 
ed ancora delle riproduzioni di antichi mestieri e di momenti di vita quotidiana (Foto 
5.13). Anche in questo caso, il gradimento e la soddisfazione dei rispondenti sono 
buoni, nonostante essi dichiarino di ricercare in questo P.T.E. elementi riconducibili ad 
una forma di Autenticità Esperienziale (A.E.).  
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             Foto 5.12. Un momento di ballo in costumi tradizionali.  
 
 
 
 
              Foto 5.13. Abbigliamento e mestieri del passato. 
 
  
 Con questa esperienza i turisti vogliono ritornare alle origini e recuperare il 
bagaglio culturale, storico e di tradizioni. In particolare, essi desiderano crescere ed 
arricchirsi personalmente attraverso le emozioni e tramite la partecipazione attiva, il 
rapporto umano di scambio che instaurano con le persone del luogo e gli altri 
partecipanti. Il valore esperienziale che essi attribuiscono a tutto ciò supera largamente 
la somma dei valori economici dei singoli elementi dell’offerta. Si entra infatti nella 
sfera più emotiva ed esperenziale del turismo.  
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 Per questi turisti, più di ogni altra cosa, vale l’arricchimento personale che essi 
possono trarre dal rapporto che instaurano con il produttore od il venditore di un 
prodotto tipico del paniere, ed anche con gli attori e le persone coinvolte nelle 
riproduzioni di momenti della tradizione.  
 
 T2: “…la genuinità…questo gusto antico…siamo alla ricerca di questi prodotti 
 da sempre…le cose di una volta, tipo il pane di Priora…un contatto umano…” 
 
 T6: “…ad esempio i piccoli negozi di quartiere…i panettiere mi sorride…dove 
 non mi sento solo consumatore ma partecipe e dunque in grado di fare una 
 scelta…una interazione…non subisco ma partecipo…” 
 
 T7: “…un personaggio tipico del posto…ti ricordi quel vecchietto delle 
 spugne…” 
 
 Dagli elementi emersi in questa fase dell’analisi, si può affermare che anche dal 
punto di vista dei turisti a questo Prodotto Turistico Esperienza (P.T.E.) del Paniere 
corrisponde una forma di Autenticità Esperenziale (A.E.). I turisti intervistati sentono 
infatti di iniziare o, in alcuni casi, di proseguire un percorso umano e culturale di 
cambiamento e di crescita.  
 
 T6: “…qui assaporo qualcosa di più piccolo e comprensibile…che fa parte del 
 nostro substrato, della nostra cultura che i nonni ci hanno tramandato o 
 raccontato…un modo per non sentirmi granello disperso in un mondo troppo 
 grande…parte di un processo culturale, di crescita sul territorio…ricerco un 
 rapporto…” 
 
 Come indagheremo nel capitolo seguente, se essi persevereranno a lungo 
potranno usufruire di un P.T.T. Tale percorso potrà condurli ad una personale e radicale 
trasformazione che, come si è visto, ancora non si realizza nell’offerta del Paniere. Essa 
infatti richiede molto tempo ed un coinvolgimento emotivo, intimo e profondo 
dell’individuo. Si ampliano gli orizzonti, si allargano le conoscenze, si ritrova ed 
arricchisce la propria identità.  
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 T1: “…qui si cerca di entrare in contatto con le persone del luogo…ma non 
 ancora si ha un’esperienza accomunabile a quelle dei nativi …si cerca di capire 
 l’ordinario, meno intrattenimento e divertimento…ha bisogno di molto più 
 tempo e non può essere chiusa in un giorno…”  
 
 T6: “…un’esperienza turistica autentica è qualcosa che ti  trasforma…non un 
 report…qui inizio a riscoprire le mie radici, la mia terra…è più autentico 
 questo viaggio di oggi…che non mi genera una trasformazione, ma inizia una 
 trasformazione…che è lenta, perché prevede consapevolezza e comprensione, e 
 dunque tempo…se c’è questo allora è saggio e ti ha cambiato…” 
 
 Gli elementi evidenziati confermano che anche per i turisti a questo Prodotto 
Turistico Esperienza corrisponde una forma di Autenticità Esperenziale (A.E.) come 
ipotizzato (Hp2). Non ritroviamo invece nel Paniere dei Prodotti Tipici gli elementi di 
Autenticità Trasformazione (A.T.), in particolar il profondo coinvolgimento 
dell’individuo e la sua radicale trasformazione.    
  
 Qui trova riscontro il secondo step della teoria elaborata nei capitoli teorici di 
questo lavoro sulla base della piramide economica e del paradosso di autenticità. Ad 
ogni fase dell’esperienza turistica autentica corrisponderebbe una diversa tipologia di 
prodotto turistico.  Nell’offerta e nella piramide di creazione del valore, il Progetto del 
Paniere dei Prodotti Tipici si trova ad uno step successivo rispetto al Prosciutto 
Toscano DOP. Si tratta infatti di un’esperienza che genera sia valore economico che 
esperenziale, poiché è un Prodotto Turistico Esperienza composto non soltanto di 
commodity, beni e servizi, ma anche di esperienze per il turista. Ad esso corrisponde 
infatti, a conferma della teoria elaborata, una forma di Autenticità Esperienziale (A.E.). 
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Capitolo 6  
  Il Borgo Autentico di Pietralunga: analisi e risultati  
 
 
 
 Il terzo capitolo empirico di questo lavoro di ricerca è dedicato all’analisi del 
progetto Borghi Autentici d’Italia, un fenomeno in larga espansione che sta registrando 
notevole interesse da parte di studiosi e di ricercatori dell’autenticità. Questa scelta è 
avvenuta perché, sulla base della tipologia di prodotto turistico, nell’offerta dei borghi 
aderenti all’Associazione Borghi Autentici si ritrovano gli elementi e le caratteristiche 
associabili al Prodotto Turistico Trasformazione (P.T.T.). Nello specifico, come terzo 
ed ultimo caso di analisi, si è selezionato il <Borgo Autentico di Pietralunga> situato in 
Umbria nella provincia di Perugia. Per individuare quale forma di autenticità 
(Paragrafo 2.2) corrisponda al P.T.T., e dunque verificare l’Hp (3), anche in questa sede 
si è proceduto con un’analisi sui principali attori.  
 
 Per comprendere il contesto e l’ambito di riferimento, prima di tutto si è 
indagato gli attori coinvolti nell’ideazione e nella gestione del progetto in generale. 
L’analisi è partita infatti con una intervista in profondità al Dott. Maurizio Capelli – 
Segretario Generale dell’Associazione Borghi Autentici d’Italia.  
 Successivamente, l’indagine si è orientata ad alcuni attori dello specifico caso di 
studio. Per far ciò, l’Autore di questo lavoro si è recato sul campo presso il Borgo 
Autentico di Pietralunga dove è rimasto alcuni giorni. Durante questo periodo ha 
visitato il borgo, vissuto la vita locale e compiuto alcune interviste in profondità. In 
particolare sono state fatte cinque interviste agli attori locali, ossia dei rappresentanti 
delle amministrazioni locali e degli operatori turistici che a Pietralunga sono coinvolti 
nel progetto Borghi Autentici d’Italia. Dato che essi vivono sul posto, le risposte che 
hanno fornito spiegano allo stesso tempo anche la prospettiva della comunità locale. 
 Come ultimo step, grazie all’attività come osservatore partecipante, si sono 
compiute anche quattro interviste ai turisti presenti.  
.  
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6.1. Scenario di riferimento: il progetto Borghi Autentici d’Italia  
 
 
 
 Come già detto, il Borgo Autentico di Pietralunga preso in esame per la verifica 
della Hp (3) rientra nell’ambito del vasto progetto Borghi Autentici d’Italia, il quale è 
guidato dall’Associazione Borghi Autentici d’Italia18. In questo paragrafo si descrivono 
ed illustrano gli elementi costitutivi dell’Associazione e del progetto. 
 
 
 Borghi Autentici d’Italia (BAI) è un progetto che trova origine dall’ambiziosa 
iniziativa di un piccolo gruppo di comuni e di persone che avevano partecipato ad un 
progetto comunitario che aveva l’obiettivo di promuovere la ricettività diffusa nei centri 
storici e contrastare i crescenti fenomeni dell’impoverimento delle zone rurali e 
dell’abbandono di piccoli villaggi e di borghi. Essi ricorrevano a modelli di sviluppo 
locale equo e sostenibile, ossia che fossero rispettosi delle tradizioni, del territorio e 
delle persone che vi abitavano.  
 Oggi, dopo un lungo e continuo processo di sviluppo e trasformazione, il 
progetto ha la forma di una rete italiana di territori e comunità la quale trova identità 
nell’Associazione Borghi Autentici d’Italia (Figura 6.1). 
 
            Figura 6.1. La rete dei Borghi Autentici d’Italia (Fonte: sito) 
                                                 
18
 Sito www.borghiautenticiditalia.org  
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 Costituita nel Novembre del 2002, l’Associazione BAI ha ottenuto nell’Aprile 
del 2008 il riconoscimento di personalità giuridica con un Manifesto Ufficiale, un 
Codice Etico ed un Comitato Etico. L’Associazione senza fini di lucro attualmente si 
compone di 170 comuni di piccole e medie dimensioni dislocati sull’intero territorio 
italiano (dati aggiornati a Gennaio 2012) e di alcuni enti ed organismi territoriali. 
 Oltre al turismo ed la sua valorizzazione, che i soci iniziali consideravano il 
problema centrale di ogni piccolo Comune, oggi l’Associazione BAI agisce per un 
generale miglioramento della vita sociale e privata dei borghi aderenti, dando 
attenzione ad aspetti come la qualità territoriale, la sostenibilità economica ed 
ambientale, l’identità del luogo e delle persone che li abitano.    
 
 Lo scopo principale dell’Associazione è promuovere lo sviluppo e la 
valorizzazione dei piccoli e medi borghi caratteristici italiani, incluse le aree rurali e le 
loro frazioni. In particolare, l’attenzione è al recupero ed alla valorizzazione delle 
produzioni e del patrimonio architettonico, urbano, culturale, turistico, sociale ed 
identitario del luogo. Non mancano interventi per un miglioramento continuo della 
struttura urbana e dei servizi ai cittadini.  
 
 Le numerose azioni che l’Associazione BAI compie sulla base di politiche 
economiche, sociali e turistiche sostenibili possono suddividersi in due principali filoni. 
Il primo è lo sviluppo locale. L’altro è il miglioramento della qualità di vita della 
comunità locale e della soddisfazione dei turisti che visitano il borgo. 
 Nell’ambito di questi due filoni, l’Associazione BAI compie un’ampia varietà di 
azioni, interventi e progetti come le iniziative culturali e politiche, sia a livello 
comunitario che nazionale e locale. Essa spesso lavora in collaborazione con altre 
istituzioni pubbliche e con alcuni soggetti privati, come Consorzi o singoli 
Imprenditori.  
 
 Dalle informazioni raccolte, si evince che l’Associazione è oggi impegnata e sta 
lavorando su diversi progetti che toccano i più disparati temi e valori: la cooperazione, i 
giovani, la riqualificazione e lo sviluppo dei centri storici. Ed ancora, dai problemi 
dell’energia e del risparmio energetico fino all’incremento dell’efficienza 
amministrativa.     
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 In Borghi Autentici la comunità locale ha una rilevanza centrale poiché si 
ritiene che da questa parta il disegno strategico di sviluppo locale. Essa racchiude la 
storia, l’identità, le tradizioni, i costumi ed il modo di vivere del luogo. Ed anche il 
paesaggio, la cultura produttiva artigianale, i sapori della terra e della cucina 
tradizionale. Tutti aspetti che nella quotidiana modernità rischiano di andar perduti. 
 L’obiettivo è recuperare e valorizzare questo patrimonio e creare un circolo 
virtuoso di sviluppo sostenibile che supporti l’economia ed i produttori locali. Per far 
fronte allo spopolamento ed all’abbandono dei piccoli centri, Borghi Autentici prevede 
inoltre azioni che aprono il borgo verso l’esterno e favoriscono l’insediamento di 
persone ed imprese.       
 
 Come si legge nel Manifesto e nel sito di B.A.I., ogni comune che aderisce al 
progetto Borghi Autentici si impegna in un percorso strategico volto a “Fare qualità 
nel tempo”. Ciò significa lavorare per migliorare la qualità complessiva del luogo, in 
riferimento sia ai suoi componenti materiali che a quelli immateriali.  
 L’impegno della comunità locale e degli operatori aderenti all’Associazione 
BAI è inoltre teso ad incrementarne l’attrattività del luogo, anche quella turistica. Ogni 
comune si caratterizza per vari elementi distintivi quali l’artigianato, il patrimonio agro-
alimentare, il turismo e la cultura, l’architettura e l’arte, e così via. L’intento è 
riscoprire e valorizzare tali peculiarità per trasformarle in “vantaggi competitivi”. 
 L’Associazione Borghi Autentici classifica queste specificità locali per 
categoria come di seguito:  
 
 Patrimonio storico-culturale;  
 
 Paesaggio; 
 
 Prodotti Tipici e Buona Cucina;  
 
 Coesione sociale;  
 
 Qualità e stile di vita;  
 
 Creatività; 
 
 Capacità di produrre a livello locale 
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 Sulla base di tutti questi elementi, che costituiscono l’anima e l’essenza del 
Progetto Borghi Autentici, si è scelto questo progetto come esempio di Prodotto 
Turistico Trasformazione (P.T.T.).  
 In esso infatti non ci sono soltanto i componenti materiali e tangibili del 
prodotto turistico, come il pernotto o la ristorazione ad esempio, che soddisfano dei 
precisi bisogni ed hanno una specifica funzione d’uso. Nei Borghi BAI si offre al turista 
ciò che va oltre la materialità ed addirittura oltre la semplice esperienza. E’ qualcosa 
che richiede la partecipazione del turista, il contatto diretto e profondo con la comunità 
locale. Qui il turista fa esperienza della vita locale assieme alla comunità del posto, vive 
dall’interno la realtà ed il patrimonio del borgo.  
 Il progetto BAI prevede infatti interventi e valorizzazione di fattori di attrattiva 
sia materiali che immateriali. Per ogni borgo aderente si attua un’opera di 
riqualificazione del patrimonio edilizio pubblico e privato, si recuperano le piazze e gli 
edifici, si valorizzano le aree verdi, si migliora l’accessibilità e la fruibilità.  
 Inoltre, si recuperano alcune tecniche tradizionali di produzione agricola 
attraverso la loro reintroduzione nella lavorazione attuale della terra di questi luoghi.
 Anche la gastronomia locale viene valorizzata e promossa come opera d’arte e 
di orgoglio della comunità locale. E’ infatti ampia l’offerta di ristoranti a chilometro 
zero o mercatini biologici. Qui i visitatori possono assaggiare i piatti della tradizione  
che sono genuini e realizzati con ingredienti naturali e tipici locali. E’ un’opportunità 
per il nuovo turista di riscoprire i gusti ed i sapori della tradizione e del territorio. 
 Ogni turista ha la possibilità di visitare e vivere il borgo quando e come più lo 
desidera, ma l’offerta turistica è ampia e assume varie declinazioni di turismo in 
funzione del target di riferimento e delle risorse locali che si vuole far scoprire e 
valorizzare. Dunque si parlerà di turismo naturalistico, enogastronomico, rurale, d’arte, 
sportivo e molto altro.  
  
 L’Associazione inoltre ha un’agenzia di viaggi, chiamata “Borghi Autentici 
Tour S.r.l.”, che organizza ed offre agli interessati speciali pacchetti alla scoperta delle 
tipicità e dell’autenticità di questi luoghi. A Levice, in Piemonte, i turisti hanno ad 
esempio la possibilità di cimentarsi nella ricerca dei pregiati tartufi delle Langhe della 
zona, assieme ai cani guida ed ai cercatori di tartufo del luogo. Con quanto raccolto essi 
poi cucinano i piatti della tradizione, con l’aiuto di una signora del borgo. Proseguendo, 
nel borgo di Mollia, sempre in Piemonte, i turisti possono entrare dentro la comunità 
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valsesiana e degustare i prodotti tipici della cucina vercellese come le cialde, i formaggi 
ed il miele. Inoltre, essi possono fare trekking con gli asinelli, secondo i ritmi ed i modi 
di fare lenti di una volta ed in contatto con la natura e le origini (Fonte: dal sito 
<potranno giocare felici in un ambiente unico dove il tempo sembra essersi fermato>, 
<un’esperienza originale, divertente e molto coinvolgente>).    
 I turisti che visitano un borgo autentico possono pertanto fruire dell’intero 
patrimonio locale: l’artigianato, la tradizione gastronomica, il sapere e i costumi del 
posto, il paesaggio, il patrimonio storico e artistico e cosi via. Durante l’anno non 
mancano degli speciali eventi con momenti di intrattenimento: si allestiscono banchetti 
e stand di prodotti tipici locali, gli artigiani e gli anziani del luogo mostrano le 
tradizioni e le  tecniche di produzione e lavorazione di una volta. A volte la comunità 
locale realizza anche le rievocazioni per presentare le danze ed i costumi di un tempo. 
   
 Gli sforzi che l’Associazione e tutti gli attori coinvolti compiono sono pertanto 
nella direzione di coinvolgere profondamente ed intimamente il turista in visita al 
borgo, facendolo sentir parte della comunità locale e offrendogli la possibilità di vivere 
ciò che la letteratura ha definito con il termine situazione. In questa gli individui 
provano emozioni indimenticabili che lo arricchiscono e lo cambiano personalmente. 
 Tutto questo trova conferma nell’impegno che l’Associazione BAI e gli attori 
aderenti pongono nel realizzare progetti volti al recupero ed alla valorizzazione delle 
risorse materiali, e non solo, di questi borghi. Si vuole creare una condivisione sociale 
di valori, di saperi e di tradizioni. Molti sono i temi su cui l’Associazione lavora con 
idee e proposte. Di seguito si tratterà una sintetica panoramica:   
 
 COESIONE – Il Club degli Amici dei Borghi Autentici è l’idea di una “rete 
associativa” tra persone fisiche e/o soggetti collettivi che apprezzano i valori del 
Progetto BAI e sono propensi a realizzare esperienze nei territori e nelle località dove 
essi vivono.  
 L’obiettivo di questo progetto è creare e rafforzare il legame ed il senso di 
comunità, ed altresì contribuire al processo di sviluppo e crescita di queste località. 
Possono aderirvi sia i residenti dei piccoli borghi sia chi, per svariati motivi, non vive 
nel comune di origine ma desidera essere coinvolto nello sviluppo di questo.  
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 La proposta è che il Club possa compiere alcune attività tra cui l’organizzazione 
e la gestione permanente di un network nazionale ed internazionale per lo scambio di 
informazioni sui temi ed i valori di coesione ed identità sociale dei Borghi Autentici. 
 Inoltre, si parla di azioni di “cittadinanza attiva temporanea”. Agli aderenti cioè 
viene data la possibilità di concepire ed attivare dei progetti e delle azioni volti alla 
fruizione ed alla valorizzazione delle risorse del BAI. 
 
 
 
    Figura 6.2. Dal sito: Il club degli Amici dei Borghi Autentici.   
 
  
 IDENTITA’ – Il patrimonio identitario, il sistema di valori e norme che regola la 
vita della comunità è al centro di questo filone di interventi.  
 L’Associazione BAI propone ai borghi interessati la creazione di una 
Memoteca, ossia un archivio digitale che conserva con supporti audio e video il 
patrimonio culturale, il sapere e la memoria storica creata dalla comunità locale e 
custodita nelle generazioni più anziane. L’idea è di recuperare e ripercorrere i temi 
legati a quattro principali aree. La prima, la famiglia: con le varie fasi di esistenza di un 
individuo, l’infanzia, l’educazione ricevuta dai genitori ed anche il matrimonio. 
Ancora, la vita associativa di una comunità con le sue pratiche religiose, il consumo e 
l’educazione enogastronomica, il rapporto con gli anziani. Terza, le istituzioni. Quarta 
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ed ultima, l’economia intesa come l’artigianato, le produzioni e l’agricoltura del 
territorio. Per far questo, l’Associazione richiede la partecipazione attiva della comunità 
locale poiché necessita di intervistare le persone del posto che rappresentano i portatori 
di questa memoria storica e di questo patrimonio immateriale.   
 L’altra proposta per valorizzare il patrimonio identitario di ogni borgo è la 
creazione, nei borghi interessati, di Cantieri dell’identità. Si tratta di veri e propri 
gruppi di lavoro con programmi collettivi, aperti ai cittadini ed in particolare agli 
anziani ed ai giovani. Questi cantieri dovranno lavorare per realizzare micro-progetti 
volti alla valorizzazione del patrimonio identitario del luogo verso l’intera comunità ed 
anche verso l’esterno, ossia i turisti ed i cittadini temporanei.   
 
 COMUNITA’ SOLIDALI – Gli interventi messi in atto per contrastare lo 
spopolamento e l’abbandono di questi borghi non sono solo la ristrutturazione del 
patrimonio architettonico ed urbanistico del luogo, e la valorizzare delle attrattive 
turistiche per incrementare il flusso di visitatori.  
 A quanto sopra detto infatti, si aggiunge il progetto “Futuro in comune” con cui 
l’Associazione BAI si impegna a facilitare l’inclusione nella comunità locale di 
“giovani coppie” interessate a trasferirsi in questi borghi dalle città e aree 
metropolitane. A loro l’Associazione dà supporto, un piano di assistenza e informazioni 
per ricercare la soluzione abitativa ottimale, ed incentivi diretti ed indiretti. 
 
 GIOVANI – I giovani rappresentano una risorsa fondamentale per la 
sopravvivenza di questi luoghi ed il futuro dei borghi. Per questo BAI si impegna 
affinché nasca nei giovani una forte consapevolezza del vivere e del saper vivere in un 
borgo autentico. Si vuole creare nei giovani uno spirito imprenditoriale che consenta di 
implementare nei borghi aderenti un sistema di offerta turistica integrata sostenibile.  
 In questo ambito, l’Associazione lavora su vari progetti tra cui i più significativi 
sono i “Giovani per il Sociale” e i “Giovani idee al lavoro”.  In entrambi i casi viene 
dato supporto e guida ai giovani nella creazione del loro progetto imprenditoriale per 
realizzare un’offerta turistica sostenibile che concretamente esprima il tema della 
“Comunità ospitale”, che è lo spirito dell’offerta turistica di questi borghi. I giovani 
verranno coinvolti in prima persona nell’attività turistica, contraddistinta appunto da 
forti temi ed obiettivi etici e sociali.  
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 Con “Master and back” ad esempio si favorisce l’inserimento lavorativo 
all’interno dei borghi autentici di quei giovani che si sono impegnati in attività di 
formazione e lavorative fuori dal territorio. Ritornando nei loro luoghi d’origine, essi 
portano con se un sapere ed una conoscenza che deve arricchire il luogo e consentire di 
rivitalizzare e preservare il patrimonio del borgo. 
 
 TECNOLOGIE – Nell’attenzione al recupero di ciò che appartiene alla memoria 
ed al bagaglio storico di questi luoghi, la tecnologia assume un ruolo rilevante per BAI. 
 Con “Borghi in GIS” si propone l’implementazione e lo sviluppo di sistemi di 
informatizzazione geografica, i GIS appunto, per monitorare e conoscere il territorio. 
Con il supporto di applicativi mobili si potranno così creare itinerari turistici autonomi, 
ma guidati dal web, e reperire più facilmente le informazioni turistiche necessarie.  
 
 PAESAGGIO – Con questo termine si intendono non soltanto le risorse naturali 
ed ambientali dei borghi, ma anche il patrimonio e la struttura urbano del borgo. 
L’Associazione BAI si impegna, in primo luogo attraverso il progetto “Riconoscimento 
Urbano”, a supportare i comuni aderenti in politiche ed interventi di riqualificazione 
della struttura urbana del borgo. Con il miglioramento del paesaggio fisico e del decoro 
del borgo, migliorando la qualità e le condizioni di vita del borgo, si intende 
incrementarne l’attrattività verso i cittadini e pure all’esterno, cioè i <nuovi turisti>.  
 Con questo progetto, gli edifici del centro storico vengono recuperati, 
riqualificati e rifunzionalizzati attraverso un dettagliato piano operativo condiviso dai 
borghi aderenti. A questi ultimi inoltre viene dato un supporto nel rinnovo ed 
ammodernamento della struttura urbanistica che tenga in considerazione alcuni temi tra 
cui la sostenibilità ambientale ed energetica, il decoro e la coerenza architettonica. Oltre 
a ciò, nel progetto si favoriscono i processi di “sostituzione edilizia”: ad aree dismesse 
prendono il posto edifici e strutture coerenti con l’architettura locale, con il patrimonio 
storico ed architettonico del luogo.  
 
 OSPITALITA’ – Si tratta di uno degli aspetti salienti dell’attività 
dell’Associazione e dell’offerta turistica di un borgo. Nell’ottica di intercettare i “nuovi 
turisti” che ricercano una vacanza esperenziale tramite la quale scoprire i valori 
autentici ed originali del luogo, l’Associazione BAI si impegna creando in ciascun 
borgo un meccanismo di accoglienza ed ospitalità aperto in cui gli ospiti partecipano 
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attivamente alla vita ed agli eventi del territorio. Qui la comunità locale non considera i 
visitatori come dei turisti, ma come degli ospiti.   
 Nei 35 borghi che oggi aderiscono, ai vari stadi, al Progetto “Comunità 
ospitale” il fulcro di interesse è la comunità locale. Essa ha un prezioso patrimonio 
identitario ed uno stile di vita unico. L’ospite può interagire con questi aspetti e vivere 
la realtà locale dall’interno ed in prima persona. Il turista–ospite che visita un borgo 
autentico si sente “cittadino” di quel luogo, seppur temporaneamente, ed ha così 
l’opportunità di calarsi nei ritmi e nella tradizione della comunità, vivendo 
un’esperienza indimenticabile dall’interno del borgo.     
 Questo progetto si sta concretizzando con lo sviluppo di una piattaforma tra gli 
operatori locali dell’ospitalità (strutture ricettive, ristoranti e servizi per il turismo) che 
genera un’offerta comune di ospitalità. I componenti sono diversi tra loro, ma 
integrabili.   
 Un altro elemento da segnalare, e su cui l’Associazione si impegna, è che in 
questi borghi l’ospite ha la possibilità di pernottare in edifici e residenze del centro 
storico che sono recuperate e fanno parte della Rete Ricettiva Diffusa (RRD). 
 Quest’azione, che rientra nel più ampio progetto della “Comunità ospitale”, 
deriva dalla selezione ed il recupero sostenibile di immobili, di proprietà pubblica o 
privata, che si trovano nel centro storico in condizione di abbandono o sottoutilizzo. In 
tal modo vanno invece a comporre un sistema di ricettività sostenibile.   
 
 AGRICOLTURA E CIBO –  Molte sono le azioni e le attività realizzate nei 
borghi autentici per valorizzare e recuperare le risorse naturali del territorio.  
 Con l’iniziativa <La Domenica nei borghi> ad esempio s’intende vivacizzare la 
vita dei borghi anche di domenica. Oltre ad un “mercato domenicale”, si offre agli 
ospiti attività ludiche incentrate appunto sulla tipicità del contesto locale ed il 
patrimonio identitario (spettacoli, balli, tradizioni). Per facilitare il contatto tra i 
produttori agricoli ed agroalimentari e gli ospiti/cittadini, ogni Borgo si impegna a 
veicolare la cultura rurale, fornire una buona informazione sulla natura e sulla qualità 
dei prodotti, facilitare le pratiche di “consumo consapevole”. Nei borghi pertanto 
l’offerta si amplia spesso con le seguenti iniziative quali Mercati dei Contadini (Farmer 
Market), Gruppi di Acquisto solidale e Trattorie a Km 0. Lo scopo è valorizzare la 
filiera corta, inserendola nell’offerta turistica, recuperare la tradizione culinaria e creare 
un’identità gastronomica del borgo.  
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 L’impegno alla valorizzazione dei prodotti tipici e delle risorse locali trova 
conferma in altri due progetti: “Club Forme e Sapori Autentici” e “Le Botteghe dei 
Borghi Autentici”.  Quest’ultimo consiste nel realizzare, presso un punto vendita attivo 
di un borgo aderente, uno spazio dedicato alla valorizzazione dei prodotti tipici locali 
che provengono dal territorio interessato e dai borghi aderenti. E’ una sorta di “vetrina” 
del patrimonio gastronomico dei Borghi Autentici.  
 Il Progetto “Club Forme e Sapori Autentici” invece, che probabilmente 
cambierà il nome in “Italia Autentica”, è ancora in una fase di start up. Esso prevede il 
lancio, entro breve, di una piattaforma di commercio elettronico per la valorizzazione in 
Europa ed Italia delle produzioni tipiche agro-alimentari ed eno-gastronomiche, oltre 
l’artigianato di piccolo taglio con marchio BAI.  
 
 SAPERE FARE – Nell’ottica di valorizzare sul piano economico e sociale i 
mestieri artigiani tradizionali ed il saper fare produttivo locale, che rappresentano il 
patrimonio culturale ed identitario dei borghi autentici, ci si impegna ad offrire agli 
ospiti che visitano questi luoghi la possibilità di riscoprirli e ricordarli grazie al progetto 
pilota “Le Botteghe del Sapere”.  Nei borghi aderenti si crea una vera e propria “Banca 
della Memoria”, costituita da documenti, immagini ed interviste ad anziani artigiani, 
che gli ospiti possono consultare e visitare. Inoltre il progetto prevede la realizzazione 
di un “Centro di Narrazione del Sapere Fare Artigiano”. E’ un luogo dove i turisti-ospiti 
possono approfondire il patrimonio del “saper fare produttivo locale” ed al tempo 
stesso acquistare i prodotti tradizionali ed autentici dell’artigianato artistico del borgo 
che stanno visitando.  
 
 FUTURO E WELFARE -  Il Progetto BAI non adopera solo verso il recupero di 
ciò che sta e proviene dal passato e che, come tale, è portatore di un valore esperenziale 
enorme. L’Associazione guarda anche al futuro, nel tentativo di assicurare che questi 
borghi ed il loro patrimonio si conservino e preservino a lungo. Per questo ricorre anche 
all’uso di strumenti innovativi e tecnologicamente all’avanguardia.  
 Con il progetto “Obiettivo sams” infatti i borghi aderenti si impegnano a 
raggiungere, entro 15 anni, la completa autosufficienza ed essere totalmente sostenibili 
dal punto di vista ambientale ed energetico attraverso l’impianto e l’uso di strumenti di 
risparmio energetico ed energia alternativa.  
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 I temi relativi alla sostenibilità ambientale ed ai corretti comportamenti in 
ambito di consumo ed alimentazione vengono promossi nelle scuole locali attraverso un 
programma educativo e formativo ben strutturato. L’obiettivo è rendere ciascun borgo 
autentico un <Borgo Intelligente> dove, oltre a raggiungere la sostenibilità energetica, 
ambientale e sociale, si ottenga un miglioramento della qualità di vita anche dei 
cittadini locali i quali divengono rispettosi dei beni comuni disponibili e delle risorse 
del luogo. Per di più, è riposta una particolare attenzione alla qualità di vita sociale dei 
cittadini più bisognosi, specie le fasce esposte a maggiori pericoli di emarginazione 
come gli anziani, le donne ed i giovani. Con la struttura sociale delle “Cooperative di 
comunità” si intende rispondere ai bisogni di tutti i cittadini, valorizzando i talenti e le 
propensioni individuali di ognuno.  
 
 Da questa rassegna dei principali progetti dell’Associazione, è evidente che non 
soltanto i turisti avvertono un forte coinvolgimento. Anzi, affinché tutto ciò prenda 
forma, è la comunità locale la prima ad essere coinvolta. Essa viene chiamata a 
partecipare attivamente e contribuire a realizzare questo progetto, con un lavoro in di 
sinergia e collaborazione. Nell’offerta dei Borghi Autentici dunque si viene a creare 
una rete di attori che si impegnano per realizzare un’esperienza turistica integrata dove 
convivono e vengono valorizzate varie declinazioni di turismo.  
 
 Inoltre, per veicolare e promuovere il progetto e la propria offerta 
l’Associazione Borghi Autentici ricorre all’uso di moderne tecnologie e dei più diffusi 
canali di comunicazione. L’intento è valorizzare il patrimonio di questi borghi e creare 
una rete di autenticità che leghi la domanda e l’offerta di questa esperienza turistica.
 In particolare, il Progetto è presente nei canali multimediali e nei principali 
Social Network quali Flickr, Facebook, Twitter e YouTube (Figura 6.3.). Questi 
rappresentano un luogo virtuale dove i turisti-ospiti possono scambiarsi alcune 
osservazioni e dei commenti relativi all’esperienza turistica che hanno vissuto in un 
determinato borgo autentico. Il progetto è dotato anche di una emittente radio, che si 
chiama Speaker, attraverso cui veicola i suoi contenuti.    
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         Figura 6.3. Borghi Autentici d’Italia sui social network. 
 
 Questi strumenti sono essenziali per velocizzare la diffusione del progetto e 
renderne più capillare la conoscenza. Inoltre, è un valido modo per rafforzare la 
consapevolezza dei valori che esso promuove. Anche in questi luoghi “virtuali” i nuovi 
turisti condividono l’importanza dei valori di identità, storia, cultura e tradizioni di cui 
si è ampiamente trattato durante questo lavoro. La coesione sociale che si avverte in 
ciascun borgo ritrova più forza anche nella rete virtuale.  
 
 Ogni borgo aderente a BAI ha una solida identità che lo contraddistingue ed un 
ricco patrimonio relazionale e culturale. In base a quanto emerso dall’intervista al 
management del progetto, i Borghi di Sauris e Melpignano19 rappresentano due 
prototipi, nonché un esempio di eccellenza di Borgo Autentico. Essi non sono stati 
selezionati per questo lavoro poiché già ampiamente discussi e trattati dagli studiosi.  
 Il primo, Sauris, è un borgo dell’Alto Friuli situato ad un altezza dai 1.200 ai 
1.400 metri sul livello del mare e popolato, per le sue asperità geografiche, soltanto da 
400 abitanti. Nonostante ciò, negli ultimi cinque anni Sauris ha registrato uno 
straordinario sviluppo economico grazie soprattutto alla produzione del Prosciutto di 
Sauris, ormai noto in tutto il mondo, ed al considerevole incremento dell’offerta 
turistica.  
                                                 
19
 Per approfondimenti: www.sauris.org e www.comune.melpignano.le.it  
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 Pur disponendo soltanto di 505 posti letto, il Borgo di Sauris infatti mediamente 
registra ben 42.000ca. presenze turistiche ogni anno. Inoltre, si percepisce fin da subito 
una sua vivacità dell’accoglienza, la partecipe inclusione dell’ospite ed la connotazione 
paesaggistica di primo livello.  
 
 Il secondo borgo, quello di Melpignano, si trova in Puglia ed è forse già 
abbastanza noto per la famosa manifestazione “La Notte della Taranta” che vi ha luogo 
ogni estate. In particolare a Melpignano prende forma il primo progetto in Italia di 
“Cooperativa di Comunità”. Ciò consiste nella creazione, nei borghi più isolati, di una 
cooperativa di cittadini che agiscono con l’intento di rispondere a problematiche locali 
che altrimenti non verrebbero risolte poiché troppo lontane dalle logiche di economia di 
scala. Un risultato recente è l’installazione di pannelli fotovoltaici su tutti i tetti del 
borgo.   
 
 Detto tutto questo, è chiaro che il coinvolgimento del turista nell’esperienza in 
un borgo autentico è emotivamente profondo ed elevato. Egli partecipa attivamente alla 
vita della comunità locale e prova emozioni indimenticabili attraverso i cinque sensi. 
 Siamo inoltre di fronte ad un’offerta turistica integrata, dove tutti gli operatori e 
gli attori locali lavorano in sinergia per realizzare un’esperienza turistica integrata. 
 
  Per tutti questi elementi e per quanto nel dettaglio sopra specificato, ho scelto di 
considerare il progetto <Borghi Autentici d’Italia>, in particolare il caso del Borgo di 
Pietralunga, come un esempio di Prodotto Turistico di Trasformazione (P.T.T.). Analisi 
che sarebbe interessante approfondire e proseguire prendendo in esame anche altri 
Borghi del progetto BAI, situati anche in diverse regioni d’Italia o in possesso di 
differenti peculiarità distintive. 
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6.2. L’autenticità dalla prospettiva dell’Associazione BAI 
 
 
 
 Dato quanto sinora illustrato il progetto Borghi Autentici d’Italia, in cui si 
inserisce il terzo caso di studio, costituisce un forte impegno nel recupero e nella 
valorizzazione dell’autenticità e delle risorse di questi luoghi aderenti. Si fa riferimento 
non soltanto agli elementi oggettivi e misurabili, ma soprattutto al patrimonio culturale 
e storico, di tradizioni e saperi, nonché di arti e mestieri di un tempo. Tutti questi sono 
elementi che toccano aspetti più difficilmente misurabili poiché legati all’aspetto 
identitario e profondo del luogo e dei suoi abitanti.     
 Come primo step per individuare quale forma di autenticità corrisponde 
all’offerta del progetto <Borghi Autentici d’Italia>, si è effettuata un’intervista in 
profondità ad uno dei suoi principali referenti20. Di seguito le caratteristiche socio 
demografiche del rispondente:  
 Intervistato 1 (di seguito P1), maschio, età 58 anni, laurea, dirigente, 
coniugato. 
 
 Dall’intervista emergono gli elementi distintivi dell’Autenticità Trasformazione 
(A.T.) (Paragrafo 2.2.). Il rispondente evidenzia infatti che il senso attribuito alla 
ricerca di autenticità si costituisce in primo luogo di elementi dell’Autenticità di 
Trasformazione, e poi di quella Esperenziale. Non mancano però alcuni aspetti 
distintivi dell’Autenticità Oggettiva. Già dalla prima risposta, l’intervistato sottolinea 
che l’intento del progetto e dell’Associazione BAI è valorizzare alcuni elementi e 
trasferirne il valore in modo da renderlo disponibile a tutti. Si vuole generare un 
arricchimento dell’individuo, ed anche favorire lo sviluppo del territorio ed il recupero.  
 
 P1: “…è un concetto…per noi l’autenticità è lavorare nella prospettiva di 
 valorizzare e mettere a disposizione alcuni beni e valori che hanno un 
 carattere originale e unico nella dimensione locale…beni materiali e 
 immateriali che sono irriproducibili, nel senso che solo in quel contesto hanno 
 la loro giustificazione e la loro natura…”  
  
                                                 
20
 Dott. Maurizio Capelli, Segretario Generale Associazione Borghi Autentici d’Italia.  
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 In questa prospettiva, l’autenticità è il recupero, il racconto ed il trasferimento 
del patrimonio locale il quale è costituito non soltanto da elementi tangibili del 
territorio, ma anche dagli intangibili. Questi ultimi sono legati alla tradizione, al saper 
fare ed ancora all’esperienza, alla storia ed all’indentità del luogo.  
 Alla base del progetto e dell’attività dell’Associazione B.A.I. si collocano 
certamente l’Autenticità Esperenziale (A.E.) e l’Autenticità Trasformazione (A.T.) le 
quali consistono proprio nel raccontare e recuperare una storia da cui si sono generati la 
cultura ed il saper fare locale, ossia il patrimonio specifico ed unico di quel territorio.  
  
 P1: “…è un racconto…valorizzare l’autenticità significa raccontare una storia 
 ed un’esperienza…una storia significa un periodo di eventi evolutivi che  hanno 
 determinato dei processi e dei risultati…la storia significa anche  raccontare  
 fatti/eventi che hanno determinato dei risultati concreti ed hanno  prodotto un 
 insieme di un’infinità di dettagli irriproducibili…che è il patrimonio locale…” 
  
 Questa forma di autenticità trova corrispondenza reale nel bagaglio e nel 
patrimonio storico, artistico, architettonico, culturale ed enogastronomico locale. Ciò 
che viene offerto nei borghi autentici è un patrimonio esperenziale locale di autenticità.  
 La ricerca di autenticità significa recupero e riscoperta delle caratteristiche e 
delle specificità del luogo: non solo tangibili e materiali, ma anche quelle legate 
all’origine e all’identità sia del luogo che della comunità locale.  
  
 P1:  “…di produrre un saper fare locale, una cultura e capacità produttiva, 
 hanno prodotto degli stili e stilemi architettonici, tecnici e fisici…hanno 
 prodotto delle condizioni originari di un determinato bene fisico o 
 immateriale…tali processi sono specifiche di quel territorio e comunità e 
 dunque irriproducibili…” 
 
 Sia il territorio, inteso come lo spazio che racchiude il borgo e le aree 
naturalistiche circostanti, sia la comunità locale sono i portatori di questa forma di 
Autenticità Trasformazione (A.T.).   
 
 P1: “ogni territorio e comunità ha un patrimonio di autenticità che è 
 disponibile per la comunità locale e che, se organizzato in termini di bene 
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 relazionale, può diventare la base di un’offerta per il mercato 
 dell’esperienza…” 
 
 I borghi e la comunità locale veicolano la propria autenticità autonomamente e 
spontaneamente durante la quotidianità e normalità delle proprie azioni. In particolare, 
il racconto rappresenta il mezzo attraverso cui questa forma di autenticità viene 
trasferita e trasmessa ai turisti. Infatti, il coinvolgimento dei turisti è più forte quando 
essi entrano in contatto diretto con la gente del posto ed ascoltano il loro racconto in 
merito alle origini e tradizioni di quel luogo e della sua comunità. Presso questi borghi 
si ritrova prevalentemente quel segmento di turisti che ricerca la vacanza-esperienza.  
 
 P1: “…quei segmenti che vogliono fare il consumo di bene o vacanza in  una 
 esperienza, e cioè comprare qualcosa che sia accompagnato da servizi…e il 
 servizio più importate è il racconto…la storia di quel prodotto, la conoscenza 
 di quel contesto, dei protagonisti, degli eventi e fatti che lo hanno 
 determinato…”  
 
 Nel progetto <Borghi Autentici d’Italia> si offre al turista la possibilità di 
entrare a far parte della vita locale, instaurando una relazione unica e di valore con la 
comunità locale. Ciò arricchisce molto l’individuo, fino a trasformarlo. Egli si sente 
ospite, e non semplicemente turista. A conferma della letteratura, che ha associato 
l’autenticità ad una rappresentazione teatrale, nei borghi autentici il turista partecipa 
attivamente allo <scenario teatrale dell’autenticità locale>. Ciò lo coinvolge tanto da 
ritornare a casa diverso, ricco di un bagaglio ed una visione della realtà nuovi.  
 
 P1: “…autentico è invece quei valori che contengono una prestazione 
 relazionale verso l’individuo…”  
 
 P1: “...un processo fatto da uomini e donne…dolore e soddisfazione…vita di 
 persone e storie evolutive che si sono consolidate nel tempo…un po’ come 
 andare ad uno spettacolo teatrale…”   
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 Ed infatti la comunità locale,  ossia le persone originarie del luogo e che abitano 
nel borgo, rappresenta un elemento centrale attorno al quale ruota questa forma di 
autenticità. Tali persone sono portatrici di un’autenticità che si è formata nel tempo, con 
il loro lungo processo di vita, e che trova corrispondenza reale nel loro bagaglio di 
sapere, di storia, di tradizioni e di cultura. Da questo punto di vista pertanto l’autenticità 
assume un valore relazionale, di condivisione ed inclusione.  
 
 P1: “…in molti borghi promuoviamo la “Comunità Ospitale”…un dispositivo 
 di offerta turistica basato sulla valorizzazione di meccanismi inclusivi per far 
 partecipare l’ospite alla vita ed al ritmo della comunità locale…”  
 
 Ad oggi, i risultati che il progetto <Borghi Autentici d’Italia> registra sono 
buoni e soddisfacenti, sebbene ancora vi siano ampi margini di sviluppo e crescita. 
Molti piani infatti, anche se già approvati e condivisi, si trovano ancora ad uno stadio 
teorico ed attendono di trovare un’applicazione concreta. In alcuni borghi l’attuazione 
di questi progetti è iniziata ed è già avanti; in altri ancora molto è il lavoro da fare. 
 
 P1: “…noi siamo in una fase di ricerca ed implementazione…ciò che avviene 
 nei borghi autentici avviene a geometria variabile…in alcuni casi si fa cose 
 interessanti ed apprezzabili, altri poco, altri niente…pur avendo tutti un vasto 
 patrimonio di autenticità e facendo parte di Associazione…” 
 
 Il management veicola e promuove l’autenticità all’interno di una rete di 
territorio e di borghi che aderiscono al progetto BAI. Con l’uso di alcuni moderni 
strumenti tecnologici, l’Associazione B.A.I. si sta impegnando nella realizzazione di 
una piattaforma di commercio elettronico. Inoltre, il sito ufficiale ad oggi registra circa 
30.000 visitatori unici al mese21, e ciò conferma che il progetto riscuote un generale e 
diffuso interesse.   
 
 Sulla base dell’intervista, il <nuovo turista> che consuma il Prodotto Turistico 
Trasformazione (P.T.T.) dei Borghi Autentici è generalmente soddisfatto ed entusiasta 
dell’esperienza. Il profilo che ne emerge è in particolar modo quello di coppie di età 
compresa tra i 40 ed i 60 anni, tendenzialmente in pensione e senza figli piccoli al 
                                                 
21
 Fonte: Intervista in profondità al Dott. Capelli. 
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seguito. Altresì, gruppi di amici misti o coppie di amici tra i 30 ed i 45 anni.  
 Si registrano inoltre anche alcune nicchie di turisti, fortemente verticali. E’ il 
caso di coloro la cui motivazione principale è il particolare interesse che hanno di 
assaggiare o comprare il vino od un prodotto di gastronomia, e al tempo stesso 
conoscerne la storia. Ed ancora, coloro che desiderano fare trekking o alcune attività 
legate all’ambiente, sebbene a livello amatoriale. Infine, chi desidera approfondire e 
conoscere un aspetto culturale o storico specifico, o un reperto archeologico o religioso.  
 In genere si tratta di individui con una particolare propensione e sensibilità 
verso i temi dell’ambiente e del territorio, che desiderano recuperare il rapporto 
autentico con la natura. Essi sono mossi verso la scoperta dell’Italia minore, spesso 
poco famosa, ma estremamente autentica oltre che dotata di una personalità forte e 
distinta. Sono i turisti “critici”, attenti cioè alla qualità ed alla ricerca di beni, materiali 
ed immateriali, legati al territorio e chiara testimonianza del “Made in Italy”.  
 Sulla base dei dati forniti nell’intervista, i segmenti sopra citati sono 
statisticamente in crescita. Essi oggi occupano circa il 15-20% del mercato italiano ed il 
30% del mercato degli stranieri che si recano in Italia. La permanenza media dei turisti 
nei borghi autentici è di circa quattro giorni e mezzo (Fonte: Associazione BAI).  
 
 In base agli elementi emersi dall’intervista, si può dire che nella prospettiva del 
management i turisti ricercano proprio l’Autenticità Trasformazione (A.T.). Ciò che 
spinge questi individui ad assaggiare o consumare un prodotto tipico ed autentico non 
sono le sue caratteristiche organolettiche. Essi infatti desiderano riscoprire e ritornare 
alla storia, alla tradizione ed alla lavorazione di questi prodotti, che rappresenta il 
bagaglio culturale ed il patrimonio del territorio. In questo caso, i turisti vogliono 
prendere parte ed essere coinvolti nella vita e nella realtà del posto grazie 
all’instaurazione di una relazione umana e diretta con la popolazione locale da cui 
traggono arricchimento culturale e personale. Inoltre, essi fanno molta attenzione alla 
qualità dell’esperienza turistica che vivono e che deve dar loro valore, ed essere anche 
un mezzo di trasformazione ed una spinta al cambiamento radicale.  
 
 P1: “…hanno un livello di attesa alto e valutano molto la qualità della 
 prestazione e dell’esperienza, e fanno l’analisi del rapporto qualità/prezzo, 
 sono esigenti e non perdonano…” 
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 Pertanto, sulla base degli elementi di questo primo step dell’analisi, ciò che il 
turista ricerca in questa forma di autenticità è il vero, è ciò che è legato ad un contesto 
umano reale, al bagaglio culturale e di tradizioni della popolazione locale e del luogo.  
 
 P1:  “…i visitatori vogliono cose vere, nel senso che non siano imitazioni o 
 solo suggestioni, ma che si possano vedere, assaporare e toccare…” 
 
 P1: “....prodotti e servizi legati a contesti umani reali, ossia alla storia e 
 presenza di persone…”  
 
 Il turista ricerca una relazione personale di scambio che gli faccia provare 
emozioni indelebili, lo riporti alla tradizione e alla storia, e gli consenta di riscoprire 
l’identità propria e del luogo.  
 
 P1: “…ricercano che attorno ai prodotti e servizi consumati ci siano persone 
 con un nome ed un cognome, un viso…che divengono interlocutori ancorché 
 momentanei…”  
 
 A differenza del prodotto turistico analizzato nel capitolo precedente, dove i 
turisti ricercavano prevalentemente di poter partecipare attivamente all’esperienza 
turistica, in questo caso emerge che i <nuovi turisti> non si limitano a voler entrare in 
contatto ed interagire con la comunità e gli attori locali, ma vogliono altresì 
approfondirne la conoscenza ed esserne coinvolti personalmente. Dunque, essi vogliono 
farne parte, ossia entrare dentro lo spirito e la vita del posto.   
 
 P1: “…i turisti ricercano di poter approfondire…ciò è ancora un lato debole 
 di questa realtà visto che ci sono spesso importanti borghi e comunità che 
 enfatizzano prodotti e monumenti ma non sono attrezzati per accompagnare il 
 visitatore ad approfondire perché pensano che siano tutti <giapponesi>…” 
 
 L’affermazione sopra riportata consente di comprendere che i turisti che 
visitano i borghi autentici ricercano nell’autenticità la scoperta di ciò che va oltre la 
superficie e l’apparenza delle cose e dei luoghi, che è in divenire, e non semplicemente 
una fotografia istantanea del posto. Ciò che li riporti al passato, alle origini, al valore. 
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 Come nel prodotto turistico <Paniere dei Prodotti Tipici>, anche durante 
l’esperienza turistica in un borgo autentico i turisti possono provare un’esperienza 
indimenticabile che genera in loro quei sentimenti nostalgici e romantici che negli anni 
la letteratura ha tanto studiato. Ad essi viene offerta la possibilità di vivere una 
<situazione> che li coinvolge profondamente e pienamente, e li tocca nella sfera più 
profonda e personale. Ciò li rende parte dell’autenticità locale e li trasforma.   
 
 L’Associazione Borghi Autentici risponde a questa richiesta da parte dei turisti 
con una nuova forma di turismo che è inclusivo e responsabile. Nel progetto “Comunità 
Ospitale” il management infatti considera il <nuovo turista> che visita il borgo un 
<Cittadino Temporaneo> che, in quanto tale, può partecipare attivamente e dare anche 
il proprio contributo in iniziative di sviluppo locale.  
  
 P1: “…qui gli ospiti sono chiamati “cittadini temporanei”…fanno una 
 vacanza ma partecipano a piccole cose che fanno loro condividere e 
 partecipare alla vita di comunità…formano un consiglio comunale degli  ospiti, 
 partecipano allo sviluppo di alcuni micro-progetti…come un restauro o un 
 attività di volontariato…”   
 
 Date tali considerazioni e sulla base di quanto emerso in questa analisi, si può 
affermare che dalla prospettiva del management del Progetto Borghi Autentici d’Italia 
si è in presenza di una forma di Autenticità Trasformazione (A.T.).  
 
 
6.3. Prodotto Turistico Trasformazione: Il Borgo di Pietralunga  
 
 
 
 Dopo aver verificato la prospettiva sull’autenticità da parte del management del 
progetto Borghi Autentici d’Italia, il lavoro si è focalizzato sullo studio di un caso in 
particolare, ossia il <Borgo Autentico di Pietralunga> in Umbria.    
 In questo secondo step, il lavoro si è pertanto svolto sul campo recandosi 
personalmente a Pietralunga nell’intento di compiere l’analisi sugli operatori turistici 
locali e sulla popolazione del borgo. In realtà, fin dal primo contatto con gli operatori è 
emerso che quelli coinvolti nel progetto risiedono a Pietralunga e sono originari di 
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questo borgo. Dunque, la prospettiva che si è ricavata da queste interviste è stata 
contemporaneamente sia quella degli operatori locali che della comunità locale.  
 Nel prossimo paragrafo, si riporterà l’analisi su alcuni turisti i quali stavano 
trascorrendo un periodo di vacanza a Pietralunga quando mi trovavo sul posto per il 
lavoro sul campo. Alcuni di loro avevano acquistato un pacchetto turistico offerto 
proprio dell’Associazione BAI per le festività pasquali 2011.  
 
 6.3.1. Analisi e descrizione  
 
 
 
 L’analisi è iniziata con la visita di Pietralunga, guidata da un <Tutor del Borgo> 
che ne ha presentato le caratteristiche e spiegato le specificità, con  particolare 
riferimento all’ambiente, la storia, l’architettura, l’arte e le tradizioni. Di seguito una 
descrizione di Pietralunga (Foto 6.1) che ne evidenzia le risorse, gli elementi distintivi e 
caratteristici, i fattori di attrattiva e quelli che compongono l’offerta turistica del borgo.  
 
     
 
           Foto 6.1. L’arrivo al Borgo di Pietralunga 
 
  
 Pietralunga è un piccolo borgo in provincia di Perugia, situato al centro 
dell’Umbria e dell’Italia, ad un’altitudine di circa 600 metri sul livello del mare. Il 
territorio comunale conta circa 2.000 abitanti. Negli ultimi anni il centro storico ha 
registrato un crescente spopolamento a causa dello spostamento, soprattutto da parte dei 
giovani, verso le città limitrofe.  
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 Questo borgo, la cui origine risale all’epoca preistorica, ha trovato il massimo 
splendore nel periodo romano ed è stato per lungo tempo sotto l’influenza longobarda 
di cui tuttora ne rimangono i resti e le testimonianze architettoniche (Foto 6.2.). Queste 
oggi costituiscono un importante elemento di attrattiva turistica di Pietralunga.   
 
  
 Foto 6.2. Risorse architettoniche e storiche: resti del periodo longobardo. 
 
 Già prima di arrivare sul posto, si nota l’ottimale posizione di questo borgo. 
Situato nella Valle del Carpina, esso dista circa 20 minuti di auto dalle principali città 
quali Gubbio, Città di Castello e Perugia. Ciò gli consente di  rimanere sufficientemente 
intatto dal turismo di massa ed isolato nella sua natura incontaminata (Foto 6.3). 
 Il territorio circostante costituisce un considerevole valore aggiunto per l’offerta 
turistica di Pietralunga. In esso si trova la Foresta Demaniale di Pietralunga ed alcune 
aree di interesse comunitario, come i Boschi di Pietralunga, i Boschi di Montirosso e 
Sodolungo. I turisti possono inoltre visitare due oasi di protezione della fauna: Varrea e 
Candeleto. Per di più, attraverso il borgo transita la Via Francigena che in tal modo lo 
rende anche méta di turismo religioso, oltre che naturalistico e storico. 
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Foto 6.3. Il territorio come risorsa naturalistica di attrazione turistica.  
  
 
 L’artigianato e l’enogastronomia costituiscono una parte considerevole 
dell’offerta del luogo. Pietralunga infatti propone ai visitatori vari prodotti locali della 
tradizione gastronomica ed artigianale. Dal punto di vista enogastronomico, il prodotto 
più noto è  il Tartufo, in particolare il Tartufo Bianco Pregiato (o Trifola). Ancora, la 
famosa “Patata di Pietralunga” caratterizzata da una pasta finissima ed impiegata per la 
realizzazione di piatti della tradizione, tra cui il noto “Gnocco al tartufo”. Inoltre 
Pietralunga, tra i cinque comuni umbri aderenti all’Associazione Le Città della 
Chianina, è quello che vanta la tradizione zootecnica più antica e la produzione di 
prodotti di norcineria. Infine, si ha la coltivazione di cereali e la produzione del Visnier, 
un liquore ottenuto dalla lavorazione delle visciole locali, ciliegie selvatiche locali. 
 Come si diceva, anche l’artigianato ha un ruolo importante nell’economia di 
Pietralunga, in particolare la lavorazione del Ferro Battuto e del Legno.  
 Da un punto di vista architettonico ed urbanistico, la tendenza degli enti locali 
negli ultimi anni è stata quella di recuperare gli edifici storici, le botteghe ed i laboratori 
dei mestieri di un tempo, che erano stati abbandonati e inutilizzati, attraverso un’attenta 
opera di ristrutturazione e valorizzazione (Foto 6.4.). Ciò rappresenta una prima 
importante azione che pone le fondamenta per veder concretizzato anche a Pietralunga 
il progetto “Riconoscimento Urbano” proposto da B.A.I. (Paragrafo 6.2).  
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   Foto 6.4. A sinistra il recupero di un’antica bottega del fabbro. A destra: edifici storici.  
 
 
 Per valorizzare le numerose risorse ad alto potenziale turistico che Pietralunga 
ed il suo territorio circostante possiedono, l’amministrazione locale e gli operatori 
turistici organizzano tutto l’anno delle manifestazioni e degli itinerari tematici quali 
quelli alla scoperta del Paesaggio, dei Mulini, del Borgo Storico e delle Chiese. 
Quest’azione è in linea con l’impegno che l’Ass. B.A.I pone nello scoprire e recuperare 
le peculiarità dei borghi per trasformarle in vantaggi competitivi (Paragrafo 6.2).  
 Nello specifico, la valorizzazione dei prodotti tipici ed enogastronomici del 
territorio avviene mediante l’organizzazione di iniziative e manifestazioni. Ad inizio 
Giugno, ogni anno, viene organizzata “I sapori della Chianina”: una mostra mercato 
dedicata alla valorizzazione ed alla conoscenza dell’allevamento di qualità del 
territorio, in particolare della razza chianina. Durante questo evento, i turisti possono 
degustare anche numerosi altri prodotti tipici del territorio insieme agli abitanti del 
posto, scoprendone i segreti di preparazione e lavorazione. L’offerta si completa con 
momenti di folclore, musiche e danze tradizionali.  
 La Mostra mercato del Tartufo e della Patata, a inizio Novembre, è un altro 
appuntamento legato ai prodotti genuini locali ed all’enogastronomia  
 
 Nel borgo gli abitanti sentono ancora forti le tradizioni di alcune pratiche od 
attività di un tempo. Due in particolare sono valorizzate con altrettanti appuntamenti 
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speciali che si tengono ogni anno a Pietralunga: il Palio della Mannaja e la Tocciata, a 
cui partecipa la gente del posto, ma che ormai sono un elemento di attrattiva turistica.  
 Il Palio della Mannaja si disputa ad Agosto e rappresenta la festa tradizionale 
più importante di Pietralunga a cui prende parte l’intera popolazione del comune. Essa 
infatti per l’occasione indossa gli abiti medioevali e, divisa in rioni e quartieri, si sfida 
nella tradizionale corsa del biroccio. Si tratta della rievocazione di un fatto storico 
realmente accaduto a Pietralunga l’11 Settembre 1334, quando un certo Giovanni di 
Lorenzo di Picardia, che si recava in pellegrinaggio a Lucca (Volto Santo) passando per 
Pietralunga, venne ingiustamente accusato di omicidio e per questo condannato a 
morte. Egli si rivolse al Volto Santo tanto che, quando il boja tentò di tagliargli il collo 
con la mannaja, a questa le si rivoltò la lama.  
 La manifestazione ha lo scopo di ricordare tale avvenimento e riprodurre uno 
spaccato di vita medioevale, rievocando lo stesso periodo e l’evento storico. Durante 
tutta la settimana del palio si utilizzano i costumi medioevali. Nel centro storico e nelle 
vie principali di Pietralunga si aprono le botteghe artigiani e tradizionali, le taverne e le 
locande. Un corteo storico sfila per le vie del borgo basandosi sull’interpretazione del 
miracolo, di cui è fatta anche una rievocazione storica (Figura 6.4.).  
 
 
Figura 6.4. Rievocazione miracolo della mannaja (Fonte: Comune Pietralunga). 
 
Oggi il Palio della Mannaja rappresenta una delle più importanti manifestazioni in 
costume in Umbria. Oltre ai risvolti economici e turistici per il paese infatti, esso 
rappresenta un momento di forte socialità e condivisione, in quanto anche i turisti sono 
coinvolti e vengono invitati a partecipare attivamente. 
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 Il momento clou di tutta la manifestazione è la Corsa del Biroccio: una sfida che 
si tiene tra i Borghi ed i Quartieri, che si contendono la vincita del palio spingendo a 
mano per le vie del centro un pesantissimo carro, detto appunto Biroccio ed utilizzato 
nel medioevo come mezzo di trasporto dei condannati a morte (Figura 6.5.).  
 
 
 
Figura 6.5. Turisti e locali partecipano alla Corsa del Biroccio (Fonte: Comune di 
 Pietralunga). 
 
 L’altra importante manifestazione è “La Tocciata”. Pietralunga è uno dei soli tre 
comuni in Italia che ancora mantiene viva questa tradizione. Si tratta di un antico gioco, 
un tempo fatto per intrattenere e coinvolgere i bambini nei preparativi della Festa di 
Pasqua ed oggi riproposto la mattina di Pasqua nella piazza principale del paese.  
 I partecipanti si dispongono a squadre in cerchio, ognuno con in mano un uovo 
sodo. A turno si batte con il proprio uovo su quello dell’avversario. Il giocatore che 
rimane con l’uovo intatto continua il giro, l’altro viene eliminato. Il vincitore si porta a 
casa tutte le uova sode vinte.   
   
 Nelle risposte degli intervistati trova conferma che tra la gente del posto ancora 
oggi sono forti e vive alcune tradizioni di una volta. Si cita la Concia del Maiale o la 
tradizionale gita Gimo a fa la Chioccia (di cui si rimanda al Paragrafo 6.5): tutte 
occasioni di condivisione e coinvolgimento per la popolazione locale.     
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 Sulla base della teoria elaborata nella parte teorica di questo lavoro e le 
considerazioni sopra dette, si può dire che Pietralunga costituisce un Prodotto Turistico 
Trasformazione (P.T.T.). In questo borgo infatti si trovano gli elementi centrali del 
prodotto turistico quali il pernotto, la ristorazione ed il trasporto. A questi però si 
aggiunge la possibilità per il turista di partecipare attivamente all’esperienza turistica e, 
soprattutto, di viverla in prima persona. Esso si trova all’interno della vita locale e nel 
tempo vi viene coinvolto tramite il contatto con la popolazione locale ed i suoi ritmi, ed 
anche con la natura incontaminata del luogo. Inoltre qui avviene la riscoperta delle 
tradizioni, della storia e dell’identità del luogo.  
 
 Prima di illustrare quanto emerso dall’analisi sugli operatori locali, è cruciale 
evidenziare che a Pietralunga l’autenticità si respira fin da subito. Essa si percepisce fin 
dal primo giro orientativo del borgo ed anche passando velocemente attraverso il 
territorio circostante. L’autenticità è infatti generalmente diffusa per le vie del borgo, 
tra gli edifici, i negozi di un tempo, e soprattutto nella gente locale.  
 Pietralunga fa parte dell’Associazione BAI da poco tempo, poiché ha aderito al 
progetto Borghi Autentici d’Italia da circa un anno e mezzo circa. Nonostante questo, il 
borgo dimostra di possedere tutti i requisiti necessari per attuare ogni intento del 
Progetto Borghi Autentici. L’autenticità in esso presente infatti non è pensata o 
costruita, ma trova le sue fondamenta nella comunità locale. Ciò è in linea con la 
filosofia e la missione del progetto BAI che appunto attribuisce una rilevanza centrale 
alla comunità (Paragrafo 6.2).  
 A Pietralunga la popolazione è stata informata dell’adesione al Progetto BAI, 
ma si dimostra non ancora pienamente consapevole di essere portatrice di questa forma 
di autenticità. Come emergerà dalle interviste, proprio il fatto che essa non si renda 
conto di ciò e delle potenzialità che per Pietralunga il progetto rappresenta, costituisce 
la propria autenticità poiché essa si comporta normalmente e spontaneamente.  
 
 Non solo nella popolazione si ritrova l’autenticità. In ogni elemento di 
Pietralunga si ritrova un’autenticità forte, spontanea e naturale: è un luogo 
incontaminato, genuino e autentico di per sé che si mostra appunto per quello che è e 
nella sua essenza più autentica ed originaria.   
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 6.3.2. L’autenticità per gli operatori e la comunità locali 
 
 
 Dopo questa sintetica descrizione di Pietralunga, terzo caso di studio di questo 
lavoro, si illustra quanto emerso dall’analisi sul campo agli operatori locali. Durante la 
mia visita nel borgo, sono state compiute un totale di quattro interviste in profondità 
agli operatori locali ed alcuni rappresentanti dell’amministrazione locale. Di seguito i 
riferimenti degli operatori intervistati (O) ed i relativi caratteri socio-demografici:  
   Intervistato 1 (in seguito O1): femmina, età 35 anni, laurea, coniugata con 
   figli, titolare di negozio e PRESIDENTE PRO LOCO;  
 
 Intervistato 222 (in seguito O2): femmina, età 35 anni, diploma di scuola 
 media superiore, nubile, VICE SINDACO e ASSESSORE AL TURISMO; 
 
 Intervistato 3 (in seguito O3): maschio, età 40 anni, diploma di scuola  
 superiore, coniugato, imprenditore, IMPRENDITORE ALBERGHIERO23;  
 
 Intervistato 424 (in seguito O4): maschio, età 45 anni, diploma di scuola 
 superiore, coniugato con figli, IMPRENDITORE E COMMERCIANTE.  
 Le interviste in profondità ai soggetti O3 e O4 si sono evolute in due mini focus 
group data la partecipazione, in entrambi i casi, di un altro soggetto (O5) che si è unito 
nel corso dell’intervista all’individuo rispondente. Le caratteristiche socio-
demografiche di quest’ultimo soggetto sono:  
 Intervistato 525 (in seguito O5): maschio, età 50 anni, laurea, sposato con 
figli, IMPRENDITORE TURISTICO. 
                                                 
22
  Nel corso dell’intervista al soggetto 1 si è unito l’intervistato 2, generando un piccolo focus group.  
23
  L’intervistato 3 è gestore e socio della struttura ricettiva “La Locanda del Borgo”.  
24
  L’intervistato 4 è titolare di un laboratorio artigianale di lavorazione di carne e di un negozio di 
prodotti tipici.   
25
 L’intervistato 5 è titolare di due Agriturismi della zona e presidente dell’Associazione Valle del 
Carpina, che raggruppa gli operatori turistici ed i produttori di prodotti tipici dell’area.  
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 Come per i due prodotti turistici già analizzati (Capitolo 4 e 5), anche a 
Pietralunga gli operatori locali intervistati fanno riferimento all’Autenticità Oggettiva 
(A.O.) soprattutto in relazione ai prodotti tipici ed autentici del territorio, ed ai Prodotti 
della Tradizione. A differenza dei casi precedenti, qui questa forma di autenticità 
assume una rilevanza ed uno spazio minori. Anche in questo luogo comunque per i 
rispondenti l’Autenticità Oggettiva trova corrispondenza nelle qualità intrinseche dei 
prodotti del territorio. Essa racchiude in sé le caratteristiche di genuinità e quelle 
organolettiche del prodotto, la provenienza dal territorio circostante, la qualità del 
prodotto e delle materie prime utilizzate. 
 
 O2: “…come amministrazione abbiamo cercato di tutelare e riproporre i
 prodotti tipici…il maggiore che ha più riscontro è il tartufo, che è un prodotto 
 locale, molto conosciuto e legato al territorio…e poi abbiamo riscoperto la 
 Patata di Pietralunga…stiamo cercando di fare delle ricerche per trovare 
 l’origine autoctona di Pietralunga…e poi c’è un liquore fatto con le 
 visciole…” 
 
 O1: “…c’è una tendenza al recupero…prima una cosa vecchia veniva 
 intonacato e nascosto…ora si recupera, anche il legno, la pietra, i 
 negozi…” 
 
 Sia l’amministrazione locale che gli operatori turistici intervistati ritengono che 
l’autenticità coincida in questo caso con un forte legame con il territorio. Nel senso che, 
il prodotto è esclusivo e tipico della zona poiché viene realizzato e si trova soltanto in 
quel luogo e territorio. Si tratta di un prodotto autoctono che è frutto del lavoro nei 
campi intatti e genuini. Esso ripresenta i sapori e gli aromi tradizionali e tipici del 
territorio. Ciò vale anche se il prodotto, come ad esempio la Patata di Pietralunga, 
ancora non ha ricevuto la denominazione DOP o IGP.  
 
 O2: “…l’autenticità è la genuinità del posto…il territorio è molto vasto, ma i 
 prodotti che vengono dalla coltivazione dei nostri campi più genuini di così 
 non si trovano…si usano prodotti del territorio…”   
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 Questa forma di autenticità trova corrispondenza anche con la tradizione e la 
storia. Essi possono essere intesi sia da un punto di vista tecnico che sociale. Nel primo 
caso si intende che il prodotto è autentico perché realizzato secondo i criteri e le 
tecniche tradizionali di una volta. Esso è fatto sul posto, con le materie prime e le 
risorse disponibili localmente, e ripresenta i sapori di una volta. Si tratta pertanto di un 
prodotto che non ha subito modifiche e non è stato cambiato con l’intento di adattarlo ai 
gusti dei consumatori e/o turisti moderni. La carne prodotta sul territorio ad esempio è 
ancora oggi il risultato dell’applicazione dei tradizionali sistemi di allevamento.  
 
 O4: “…cerchiamo di fare qualità…gli allevamenti intensivi non ci sono  qui, 
 gli animali sono allevati con criteri tradizionali, è una cosa diversa….”  
 
 O4: “…noi puntando sulla qualità e con prodotti semplici abbiamo un ottimo 
 riscontro…ci aiuta il fatto che andiamo direttamente dal contadino, 
 conosciamo nome e cognome del produttore della bestia…è una 
 garanzia…non c’è IGP che tenga, si sa da dove viene il prodotto…è 
 autoctono…” 
 
 Dal secondo punto di vista inoltre, ossia quello sociale, l’autenticità trova 
corrispondenza con la tradizione la quale è fortemente sentita dalla popolazione locale 
come un momento di coesione, socializzazione, contatto e scambio reciproco. Come già 
detto, la Concia del Maiale ad esempio è un momento autentico della tradizione che gli 
abitanti di Pietralunga sentono fortemente. Ripetendola ogni anno, essi la mantengono 
viva nel tempo all’interno delle proprie case e la tramandano alle generazioni future. 
Inoltre, è per loro una buona occasione per ritrovarsi e stare insieme, oltre che  
ricordare e rafforzare il legame con le proprie origini e la propria identità.  
 
 O1: “…un’altra tradizione che la gente del posto ancora sente fortemente è la 
 Concia del Maiale…le nostre campagne sono piene ancora di stalle che 
 allevano suini, nella maniera più naturale e biologica possibile…la carne è 
 ottima…nel periodo invernale nelle famiglie pietralunghesi ci si ritrova, per 
 aiutare a conciare il maiale di casa… è un lavoro di squadra, tu vieni ad 
 aiutare me e io  vengo ad aiutare te…” 
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 O2: “…Si lavora e si fa festa, cucinando la famosa "padellata” accompagnata 
 da torta al testo e buon vino rosso…un momento per star insieme e mantenere 
 vive le origini…” 
 
 Dalla prospettiva del produttore locale, l’autenticità è una garanzia della qualità 
del prodotto, oltre che della sua produzione e lavorazione. Essa trova corrispondenza 
reale nel fatto che si conosce il territorio dove un animale è nato od è stato allevato. 
Ancora, è noto il luogo da cui provengono le materie prime di uno specifico prodotto 
tipico locale. La conoscenza diretta e la fiducia sono i veicoli principali di tale forma di 
autenticità. Come nei precedenti casi analizzati, si può dire anche qui che il valore del 
prodotto non è economico, ma quello esperenziale, legato alla storia ed alla tradizione. 
Tramite esso è possibile riscoprire le radici, i sapori ed i gusti originari del territorio.  
 
 O5: “…qui la maggior parte delle cose sono basate sulla conoscenza 
 diretta…la gente che acquista qui si fida di me…so che quella bestia è 
 cresciuta qui…è stata tenuta su quel prato…a te basta questo…si va oltre 
 l’ufficializzazione e formalità della qualità…si va sulla fiducia e la 
 conoscenza diretta…” 
 
 O5: “…adesso si cerca di recuperare e ricostruirlo…tipo il ferro battuto  o 
 l’allevamento di Chianina…adesso è tornato il discorso della qualità dei 
 prodotti e delle materie prime…e per esempio la norcineria, che non è una 
 Dop ma rappresenta un’autentica tradizione di lavorazione…da noi ancora è 
 possibile fare la macellazione in casa…e alcuni lo fanno ancora…” 
  
 Dunque, con le loro risposte gli intervistati consentono di comprendere che qui 
l’autenticità è una forma di garanzia, una tutela per i consumatori e per i turisti. Nella 
società odierna ciò trova corrispondenza nel Disciplinare di Produzione. La DOP, di cui 
è provvisto soltanto il Tartufo Bianco, ne è un riconoscimento formale. Negli altri 
prodotti tipici l’autenticità è invece semplice e schietta, non ancora formalizzata, ma 
riconosciuta dalle persone del luogo. E’ un’autenticità che si compone della fiducia 
nella provenienza e nella qualità dei prodotti, oltre che nella conoscenza dei produttori 
e del territorio dove essi operano.    
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 Sebbene gli operatori locali, che sono anche gli abitanti del posto, attribuiscano 
importanza all’Autenticità Oggettiva dei prodotti del territorio, nella loro prospettiva 
prevale ed emerge fortemente una forma di Autenticità Trasformazione (A.T.). Essa 
trova corrispondenza reale proprio nel Borgo di Pietralunga e nella sua popolazione che 
ancora si presentano immutati nella loro essenza, inalterati nell’origine e con un tessuto 
autentico vivo.  
 In altre parole, il coinvolgimento emotivo che consente al turista di vivere 
un’esperienza autentica di trasformazione deriva prima di tutto dall’autenticità che 
permea l’intero borgo ed anche il territorio circostante, e che è per di più insita nella 
popolazione locale. Si tratta di un’autenticità che è rimasta intatta e si ritrova in ogni 
cosa della quotidianità, ed anche nell’essenza naturale ed originaria del luogo e della 
comunità. Quest’ultima infatti si presenta per quello che è, poiché è rimasta come un 
tempo e non si è lasciata modificare dall’esterno e dalla modernità.  
 La prima cosa che infatti subito si respira durante la visita del paese e le 
interviste è una forte autenticità nel borgo. Esso non ha subito l’influenza del turismo di 
massa e delle altre città. Anzi, il fatto che sia distante vari chilometri dalle più grandi e 
famose città come Gubbio, Città di Castello e Perugia, è considerato un suo valore 
aggiunto. In pratica, il suo relativo isolamento ha consentito al borgo di preservare e 
mantenere appunto intatta la sua originalità, l’essenza e l’autenticità. 
  
 O2: “…Pietralunga è autentico…più autentico di un paese così…molti  dicono 
 che è isolata perché dista 20 chilometri da altre città più 
 grandi…fondamentalmente è ciò che ci ha permesso di essere NOI…l’identità 
 del pietralunghese è una persona solare, accogliente, tuttofare e vivo…” 
  
 O3: “…Pietralunga è un paese vivo ancora…mentre ad esempio i borghi 
 intorno sono molto turistici, tutte con seconde case e stranieri…Pietralunga è 
 rimasto intatto, ha ancora una sua vita propria, forse anche perché è 
 isolato…e non si è fatto cambiare, si mostra per quel che è…” 
  
 O4: “…il territorio nostro è autentico perché siamo isolati da altre città, è un 
 paese vivo…” 
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 O5: “…l’ospite che arriva gli piace questa cosa…perché va nella piazza del 
 paese e trova la vita che c’era solo 30 o 40 anni fa…qui ancora esiste quello 
 che la domenica mattina si ritrova nella piazza o al bar e fa capannello…” 
  
 L’Autenticità Trasformazione (A.T.) trova corrispondenza reale non soltanto nel 
centro storico del borgo e nella sua comunità, ma anche nel paesaggio e nella natura 
che circonda Pietralunga. Si tratta infatti di una realtà incontaminata, di forte interesse 
naturalistico in cui ancora si respira aria pulita e si può godere dei prodotti genuini del 
territorio. In questi luoghi il <nuovo turista> può riscoprire una diversa concezione del 
rapporto tra uomo e natura, tra sfruttamento e tutela delle risorse. Dalle risposte si 
evidenzia che gli stessi intervistati sono i primi ad essere coinvolti nell’autenticità di 
questo territorio ed ambiente. 
  
 O2: “…è un territorio veramente incontaminato…qui trovi 
 l’autenticità…perché quando ti fai una passeggiata in questi boschi veramente 
 chi l’ha mai toccato…vedi realmente l’habitat naturale…la pace, il relax, i 
 colori che trovi qui non li trovi da altre parti…” 
 
 O4: “…la prima cosa è natura, che è forse la cosa che più ci identifica e 
 qualifica…attorno a Pietralunga c’è la foresta demaniale di Pietralunga che è 
 rimasta dal punto di vista naturalistico più incontaminata…una prima cosa di 
 veramente autentico è il paesaggio e il territorio…” 
 
 O5: “…la genuinità…la qualità che può essere quella dell’aria…o il 
 silenzio…la tranquillità…a volte gli ospiti dicono “qui c’è troppo silenzio” 
 perché non sono abituati…la genuinità dei prodotti e del contesto in 
 generale…” 
 
 Anche in questo caso, alcuni elementi che emergono dalle interviste 
evidenziano nei soggetti quei sentimenti di nostalgia e romanticismo dell’esperienza 
turistica autentica, di cui già si è ampiamente trattato. Gli operatori e gli amministratori 
locali intervistati infatti dimostrano di credere in questo progetto che vuole recuperare e 
valorizzare l’autenticità di Pietralunga e del suo territorio. Essi ne sono coinvolti 
soprattutto a livello personale, e non solo professionale dunque. Per loro inoltre esso ha 
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un elevato valore esperenziale, oltre che economico. Dal loro punto di vista infatti i 
percorsi che essi realizzano per i turisti infatti non sono semplicemente uno strumento 
per intrattenerli od incrementare l’attrattività turistica di Pietralunga. Si tratta piuttosto 
di strumenti utili per far rivivere e conoscere le proprie origini, per ritrovare la propria 
identità e tenere in tal modo viva l’autenticità dei pietralunghesi.   
 
 O1: “…con la Pro Loco e con l’amministrazione si è cercato di valorizzare 
 nell’ultimo periodo anche il discorso storico di Pietralunga…le vie dei Mulini 
 e delle Chiese…erano percorsi dimenticati perché se non ne parli e non li 
 trasmetti alla fine la gente se ne dimentica…lo facciamo con passeggiate e 
 conferenze…proprio perché una persona non deve dimenticare quello che è 
 stato, ma valorizzare quello che è…e trasmetterlo…” 
 
 O2: “…si organizzano pacchetti con la visita del centro storico, con la 
 degustazione di prodotti tipici…per il tartufo ad esempio si portano i turisti a 
 vedere e partecipare alla ricerca e raccolta del tartufo…”  
 
 O5: “…adesso vanno recuperate le tradizioni ed i mestieri di una 
 volta…abbiamo già recuperato i costumi e balli storici…l’obiettivo è 
 rivitalizzare il centro storico e riportare tali lavorazioni e tradizioni nel 
 centro…” 
 
 Gli operatori e gli amministratori locali intervistati hanno pertanto già raggiunto 
una piena consapevolezza del progetto e dell’autenticità che contraddistingue 
Pietralunga, ed hanno ben chiare le potenzialità che ciò può significare per il territorio. 
Dal tono e dal comportamento che essi hanno tenuto durante le interviste, si evince che 
sono entusiaste, credono nel progetto di Borghi Autentici d’Italia e ne sono coinvolti in 
prima persona. Essi vanno fieri della propria autenticità, che desiderano trasmetterla 
direttamente ai turisti: per questa ragione partecipano in prima linea e personalmente 
alle attività turistiche offerte agli ospiti durante il loro soggiorno.   
 
 O4: “…abbiamo deciso di investire in attività in loco e rimanere qui perché 
 crediamo che abbiamo qualcosa di diverso e unico da dare…si instaura un 
 rapporto diretto con i turisti…che rimangono molto contenti…” 
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 O5: “…la figura del Tutor del borgo…in alcuni borghi è una figura che  viene 
 pagata, qui lo fa uno di noi, della popolazione locale in base alla propria 
 esperienza e al bagaglio professionale…è la comunità locale coinvolta…è una 
 sorta di volontariato, che diventa ancora più autentico…lo fai perché ci  credi 
 e ti piace di trasmettere qualcosa di più della semplice descrizione, ci metti del 
 tuo…in tutti noi c’è questo orgoglio…chi è rimasto ha un orgoglio e voglio 
 trasmettere a te le mie tradizioni, la mia storia…e viene apprezzato…” 
  
 L’autenticità dell’offerta turistica di Pietralunga trova forza anche nel fatto che 
gli operatori locali vogliano essere loro stessi a raccontare la propria storia e  tradizione. 
Niente è infatti maggiormente autentico che essere guidati alla scoperta del borgo e dei 
suoi territori da una persona originaria del posto e che è orgogliosa d’essere 
autenticamente di Pietralunga.  
 Negli operatori intervistati c’è altresì la consapevolezza delle potenzialità che il 
progetto Borghi Autentici rappresenta per Pietralunga, sebbene sappiano che si tratta di 
un processo lungo, che è iniziato da poco nel borgo e che richiede tempo e impegno da 
parte di tutti gli attori locali. In ciò trova pertanto riscontro l’impegno dell’Associazione 
BAI nel “Fare qualità nel tempo” (Rif. Paragrafo 6.2.): un lungo processo con cui 
migliorare non solo la qualità di chi vive l’esperienza turistica a Pietralunga, ma anche 
le condizioni sociali e di vita della comunità locale, sia quella presente che la futura. 
   
 O2: “…il progetto BAI è una cosa nuova…la gente accetta bene il turista 
 perché è sempre disponibile, però non conosce ancora bene il progetto…è un 
 processo lento, che va fatto pian pianino…” 
 
 O4: “…c’è ancora da lavorare un po’ per rendere tutti partecipi…ad oggi i 
 più coinvolti sono le amministrazioni locali e alcuni operatori, ma c’è da 
 coinvolgere anche la popolazione locale…” 
 
 O5: “…noi abbiamo un centro storico che però è abbandonato e non è 
 utilizzato…e per questo abbiamo detto di aderire al BAI per rivalorizzare 
 anche il centro storico del borgo…ancora ci sono degli edifici sfitti che 
 potranno essere utilizzati per la Comunità Ospitale…pian piano…”  
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 Da ciò si evince pertanto che, a differenza degli operatori, la popolazione locale 
non è ancora pienamente cosciente della propria autenticità e tanto meno 
dell’importanza del progetto.  
 Nonostante ciò, le risposte fornite evidenziano il ruolo centrale che la 
popolazione di Pietralunga ha nel far vivere al turista un’esperienza turistica autentica. 
Infatti, proprio per il fatto che la comunità locale non è consapevole della propria 
autenticità, quest’ultima prenda forza ed acquisisce maggiore rilievo. In altre parole, la 
gente del posto tiene con il turista un comportamento spontaneo e naturale, identico a 
quello che ha nella sua normale quotidianità. Ciò è l’essenza della sua autenticità. 
 Date tali considerazioni a questo punto si può dire che le fondamenta e la forza 
di quest’Autenticità Trasformazione (A.T.), che permea l’intero borgo ed il suo 
territorio circostante, stanno proprio nella comunità locale, ed in particolar modo negli 
abitanti del luogo. 
 
 O5: “…la popolazione locale fa già la sua parte, trasmettendo la sua 
 autenticità, ma in maniera inconsapevole…non è che devono inventare o 
 costruire la propria autenticità…basta che continuino come già fanno, ma 
 nella consapevolezza di contribuire…” 
 
 Pertanto, l’autenticità ed il coinvolgimento della popolazione locale 
costituiscono il valore aggiunto di questo Prodotto Turistico. Essi infatti sono 
l’elemento fondante che ci consente di affermare che l’autenticità presente nel Prodotto 
Turistico di Pietralunga va oltre l’Autenticità Esperenziale (A.E.) ed assume la forma di 
Autenticità Trasformazione (A.T.). Rispetto ai due casi precedenti, ciò è il nucleo 
distintivo di Pietralunga. In questo borgo si è infatti visto che l’autenticità parte dal 
basso e dalle fondamenta più originarie, appunto costituite dalla popolazione locale.  
 Il fatto che gli abitanti del posto non siano pienamente consapevoli della propria 
autenticità e di esserne i portatori, rende l’autenticità stessa più solida e viva. Essa 
infatti assume una forza tale da espandersi e trasmettersi all’intera comunità locale, e 
pure agli operatori locali. In altre parole, l’autenticità diviene una sorta di aurea che 
permea spontaneamente la totalità del territorio, coinvolge e arriva fino al turista in 
visita a Pietralunga.    
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 Nel <Prosciutto Toscano Dop> l’autenticità, in tal caso nella forma oggettiva 
(A.O.), è percepita soprattutto dai produttori e dal management del Consorzio, saltando 
così le fondamenta della popolazione locale.  
 Nel caso del <Paniere dei Prodotti Tipici> invece l’autenticità non si ritrova solo 
nella prospettiva del management, ma è estesa e presente anche in una vasta rete di 
attori coinvolti nel progetto. Come si è visto, ciò consente di parlare di Autenticità 
Esperenziale (A.E.). Dato però che l’autenticità non è ancora presente nella 
popolazione locale e la comunità locale è poco coinvolta nel progetto, non possiamo 
ancora affermare che in questo caso esiste l’Autenticità Trasformazione (A.T.).  
 
 Detto questo, si procede analizzando gli elementi principali che costituiscono 
l’autenticità della popolazione locale. C’è da dire che fin dal primo ingresso e visita nel 
borgo ho percepito la sincera e coinvolgente ospitalità dei pietralunghesi. Qui il turista 
è ben accettato ed il suo arrivo non rappresenta per gli abitanti un impedimento, ma 
l’opportunità per trasferirgli il proprio bagaglio culturale e storico. Attraverso delle 
azioni e dei racconti, essi possono così tener vive e recuperare le proprie tradizioni. 
 
 O2: “…è un modo per loro di avere contatti…chi vive qui ha il problema di 
 vedere sempre le stesse persone…il fatto di aggiungere al nucleo persone 
 nuove e diverse, i turisti, è di stimolo sicuramente…” 
 
 O4: “…la popolazione locale deve ancora essere istruita in molti casi…non è 
 un flusso di turismo che da fastidio…anzi, è una cosa bella…non è una cosa 
 che da disagio perché non è un turismo di massa…da noi è ancora 
 sostenibile…chi vive qui prende soltanto la parte positiva di questo turismo…è 
 vissuto bene…” 
 
 O5: “…il primo impatto che la popolazione locale ha del turista è sempre 
 buono per noi…”  
  
 Pertanto a Pietralunga trova riscontro reale e diretto l’ospitalità, un altro degli 
aspetti più salienti dell’Associazione BAI (Paragrafo 6.2). In quest’ottica infatti i turisti 
non sono dei semplici visitatori, ma degli ospiti o “cittadini temporanei”. Ciò avviene 
grazie ad un accurato meccanismo di accoglienza, aperto all’esterno e teso  
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all’inclusione. A Pietralunga, il servizio “Comunità Ospitale” ancora non è 
formalmente attivo, ma già inconsapevolmente si realizza con ottime basi di sviluppo.  
 Qui infatti tra l’ospite e la gente del posto si viene a creare una relazione di tipo 
autentica. Si tratta di un rapporto diretto, profondo e di qualità. In altre parole, un 
contatto di scambio sincero e schietto. E’ un rapporto che spesso va oltre l’esperienza 
turistica stessa, ed anzi rappresenta per il turista e per l’abitante di Pietralunga un 
momento educativo e di scambio reciproco, che arricchisce e cambia entrambi.  
 
 O1: “…qui la gente è schietta, genuina, è disponibile per far riscoprire le 
 tradizioni…porta gli attrezzi da casa, li mette a disposizione e te li spiega… 
 illustra e racconta aneddoti di un tempo per farli riscoprire e conoscere…” 
 
 O3: “…un’altra cosa è la qualità nei rapporti umani, il contatto diretto con la 
 gente del posto…in città vai a prendere il caffé e scappi e corri…qui c’è un 
 ritmo più moderato che ti permette rapporti umani…anche la gente del  posto 
 ci tiene e ti spiega qualcosa, trasferisce agli ospiti la propria conoscenza, 
 la storia…” 
 
 O2: “…qui c’è un rapporto diretto tra i turisti e la popolazione locale, ciò è 
 alla base…ad esempio quando vengono i turisti io che sono il vice-sindaco in 
 prima persona accompagno i turisti…mi fa piacere farli conoscere e che si 
 sentano nel modo più a proprio agio…l’ospitalità è la prima cosa…” 
  
 O5 “…è una comunità che vive…che ha un tessuto sociale vivo ed 
 un’ospitalità genuina…non è il rapporto freddo tra le persone…ma un 
 rapporto diretto, personale, autentico…” 
  
 A volte l’autenticità del rapporto tra i <nuovi turisti> e la gente del posto, come 
anche il fatto che spesso essi partecipino assieme e siano coinvolti nelle attività della 
comunità, hanno consentito la trasformazione e l’evoluzione di questa relazione. Essa è 
si è trasformata in un forte legame di amicizia, che prosegue e cresce anche una volta 
terminata l’esperienza turistica a Pietralunga.   
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 O4: “…si crea un rapporto di amicizia, di contatto profondo con le persone 
 che visitano il borgo…ad esempio alcune persone tornano ogni anno per molti 
 anni e ci entra un rapporto di amicizia…siamo anche stati a trovarli a casa 
 all’estero dove vivono per conoscere il loro mondo, la loro vita…” 
 
 Oltre a ciò, nel Prodotto Turistico “Borgo di Pietralunga” si ritrovano altri due 
elementi distintivi dell’Autenticità Trasformazione (A.T.): la partecipazione attiva ed il 
coinvolgimento del turista. Durante la permanenza a Pietralunga, l’ospite ha occasione 
di girare per le vie del borgo e vivere la quotidianità del luogo. Egli può infatti 
partecipare attivamente a varie escursioni ed attività organizzate da parte degli operatori 
locali. Ad esempio vengono proposti percorsi di trekking a contatto con la natura, altri 
alla scoperta della Foresta di Pietralunga ed ancora delle degustazioni di prodotti tipici. 
Infine i laboratori, che avvicinano gli individui alle locali tradizioni di lavorazione ed 
artigianato, ed anche i giochi di un tempo, come ad esempio “La Tocciata” (di seguito 
nel Paragrafo 6.3.3.) che appartengono agli usi ed ai costumi del posto. 
 
 O4: “…il fatto che c’è gente locale la percepiscono come una cosa che non 
 è messa su appositamente per il turista o finta…essendo apprezzato anche 
 dalla popolazione locale vuol dire che è buona, vera, autentica…non di 
 plastica…” 
 
 O5: “…io organizzo escursioni e passeggiate in montagna…un nucleo è fatto 
 di persone locali a cui si aggiunge ogni volta un gruppo di turisti…c’è una 
 parte di persone locali e una parte di turisti…e questo è molto apprezzato 
 dai turisti rispetto a quando sono solo turisti…il fatto di mescolarsi con la 
 gente del luogo, di scambiare impressioni con loro dà ai turisti questo senso di 
 autenticità che altrove non trovano…” 
 
 Nella maggior parte dei casi anche le persone del posto partecipano a queste 
attività. Gli ospiti ed i pietralunghesi si mescolano e si fondono dunque in 
quest’esperienza che li coinvolge personalmente.  
 Secondo gli intervistati, il turista considera la partecipazione dei pietralunghesi 
alle varie attività come un’ulteriore garanzia di autenticità dell’esperienza vissuta ed 
una forte spinta al proprio coinvolgimento emotivo e personale.      
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 Gli elementi emersi dalle interviste descrivono il coinvolgimento del turista 
come un processo lento e delicato. Non appena arrivato infatti l’ospite si trova ancorato 
ai ritmi frenetici ed alle abitudini della vita moderna, spesso caratterizzata da rapporti 
con le persone freddi ed asettici, e dove il un contatto con la natura è ormai alterato o 
pressoché inesistente. Pian piano invece il turista si cala nella vita quotidiana del posto 
e ne apprezza la prospettiva. Un esempio di ciò è quanto riportato dai rispondenti 
quando si riferiscono al turista che,  affacciandosi alla finestra dell’edificio dove 
pernotta, vive così lo stesso panorama che ogni giorno i pietralunghesi ammirano.  
 Qui trova pertanto conferma quanto affermato dalla letteratura sul tema: il 
processo di coinvolgimento del turista nell’esperienza è graduale. E’ nel tempo che egli 
si adatta ai ritmi del posto, ne assapora ed apprezza le risorse e l’autenticità fino a 
rimanerne coinvolto personalmente ed emotivamente.  
 
 O3: “…i ritmi di vita sono diversi…e qui c’è ancora la sicurezza…lascio la 
 chiave dentro la porta di casa…ciò al turista all’inizio sembra strano, ma poi 
 lo apprezza e non ne può più fare a meno…più rimane più viene coinvolto…” 
 
 O4: “…è un coinvolgimento graduale  e profondo del forestiero, del turista…” 
 
 O2: “…qui si affacciano alla finestra e non  vedono neanche una casa…e le 
 colline…le stesse che vediamo noi…e ciò li colpisce positivamente…”  
 
 O5: “…chi arriva al Borgo non sempre è consapevole di ciò che sceglie e a 
 cui va incontro…ma la vacanza può avere un risvolto educativo…uno poi 
 scopre che apprezza ciò che ha trovato…c’è un’apertura mentale…il primo 
 giorno che arriva dalla città è ancora frenetico, e poi prende i ritmi del posto 
 e ne rimane coinvolto…ma poi riscoprono un valore del luogo, la cucina e la 
 tranquillità del luogo, soprattutto chi rimane un po’ più a lungo…”  
 
 L’Autenticità Trasformazione (A.T.) trova pertanto corrispondenza reale nel 
processo di coinvolgimento del turista. Per lui questo è un momento educativo e di 
apertura mentale in cui ritrova la propria identità e si arricchisce di un bagaglio di 
nuove conoscenze e diverse prospettive che porterà con sé una volta rientrato a casa.  
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 Gli intervistati affermano che la soddisfazione dei turisti che vivono 
un’esperienza nel borgo è buona. Essi trovano nell’offerta di Pietralunga la forma di 
Autenticità Trasformazione (A.T.), anche se ancora ad un livello contenuto.  
 
 O3: “…la passeggiata e poi tavola con la cucina tradizionale era  entusiaste, 
 esaltati…” 
 
 Il profilo che delineano è quello di una persona adulta, di età compresa tra i 30 
ed i 60 anni, che si muove in coppia o in famiglia. In genere, si tratta di nicchie di 
mercato molto attente all’ambiente e alla qualità, che amano riscoprire il contatto ed il 
valore della natura. Si tratta di persone che tendenzialmente hanno una disponibilità 
economica contenuta, che ricercano le cose semplici, genuine e naturali, e che vogliono 
riscoprire le tradizioni, la storia ed il passato. In particolare, i contatti ed i rapporti 
umani sinceri di una volta, quelli diretti e veri che nella vita moderna di oggi si è persi.  
 
 Come emerso dall’analisi e confermato nelle risposte di seguito riportate, 
l’autenticità di Pietralunga è vera, naturale e spontanea. Non si tratta di un’autenticità 
falsa o allestita appositamente per i turisti. Gli ospiti apprezzano fortemente questa 
autenticità non pianificata: per loro ciò è invece un’ulteriore spinta verso il forte 
coinvolgimento.   
  
 O2: “:..noi cerchiamo di riproporre quello che c’era e quello che c’è…non 
 costruiamo le cose…”  
  
 O5: “…i turisti sono colpiti favorevolmente perché siamo di un’ospitalità
 genuina, non ricercata o sfruttata…non come altre località fortemente battute 
 dal turismo dove non c’è più il rapporto diretto con le persone del 
 posto…o non sono neanche le stesse persone del posto che ti accolgono…è 
 una cosa costruita, che non rispecchia la realtà del tessuto sociale del 
 paese…” 
  
 L’esperienza turistica a Pietralunga è per i turisti l’occasione per ritrovare i ritmi 
autentici di una volta e la propria identità attraverso la partecipazione ad alcune attività 
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del luogo, un coinvolgimento emotivo e personale che li cambierà ed educherà, una 
volta tornato a casa, ad una nuova vita autentica.  
 
 Detto questo, si può pensare che esistano vari fattori che determinino il 
coinvolgimento del turista nell’esperienza. Uno tra questi, come anche emerso da 
alcune risposte degli intervistati, è il periodo/durata di permanenza presso il Borgo. I 
rispondenti infatti hanno affermato che quanto più a lungo un turista rimane nel borgo 
tanto più egli si adatta ai ritmi e dunque viene coinvolto. Di seguito si riporta 
nuovamente due significative affermazioni in merito:  
  
 O3: “…più rimane, più viene coinvolto…” 
  
 O5: “…soprattutto per chi rimane più a lungo…” 
  
 Pertanto, si può pensare che il coinvolgimento emotivo e personale del turista 
possa raggiungere diversi gradi di intensità e vari livelli di profondità in funzione della 
durata del periodo di permanenza nel borgo, e probabilmente di altri fattori da studiare.  
 Futuri studi potrebbero quindi andare ad indagare, con l’ausilio anche di metodi 
di ricerca quantitativi, come varia il coinvolgimento del turista al variare della durata 
dell’esperienza turistica. In particolare, misurare i valori e l’intensità di questa variabile 
in funzione del periodo di permanenza presso il borgo e la relazione che essa ha con il 
processo di trasformazione dell’individuo.  
 Ciò consentirebbe alla letteratura sull’argomento di fare un passo avanti nella 
comprensione dell’autenticità, in particolare della forma di Trasformazione (A.T.) che 
trova proprio nel coinvolgimento del <nuovo turista> uno dei suoi elementi costitutivi. 
 
 Dopo aver illustrato tutti gli elementi emersi da queste interviste si può dire che 
anche in questo step, sebbene ad un livello contenuto, siamo in presenza di una forma 
di Autenticità Trasformazione (A.T.) Nel prossimo paragrafo la medesima analisi verrà 
compiuta sui turisti in visita a Pietralunga.   
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 6.3.3. L’Autenticità per i turisti 
  
 
 
 Per concludere questo studio di caso, l’indagine compiuta sul management del 
progetto BAI e sugli operatori locali del borgo viene svolta anche su alcuni turisti. Essi 
hanno deciso di trascorrere a Pietralunga una vacanza durante le festività di Pasqua 
2011, acquistando un pacchetto del Tour Operator Borghi Autentici S.r.l.  
 
 Nel dettaglio, sono state compiute quattro interviste in profondità ad alcuni 
soggetti (T) che ho avuto modo di incontrare e conoscere a Pietralunga sia in generale 
durante la mia permanenza nel borgo sia mentre ho partecipato come osservatore alla 
tradizionale “Tocciata” di Pasqua e all’escursione “Gimo a fa la Chioccia” nella Foresta 
di Pietralunga (Foto 6.5. e 6.6.). I caratteri socio-demografici degli intervistati sono: 
 Turista 1 (in seguito T1): maschio, età 82 anni, diploma, coniugato con figli, 
pensionato;  
  
 Turista 2 (in seguito T2): donna, età 41 anni, laurea, coniugata con figli, 
dirigente;  
  
 Turista 3 (in seguito T3): donna, età 40 anni, coniugata con figli, diploma di 
scuola media inferiore, impiegata;   
  
   Turista 4 (in seguito T4): maschio, età 48, coniugato con figli, diploma di 
scuola media superiore, impiegato.  
 Le rispondenti T2 e T3 sono sorelle ed erano in vacanza a Pietralunga in 
compagnia delle loro rispettive famiglie. Le singole interviste in profondità pertanto si 
sono trasformate in un mini focus group: durante l’intervista a T2 si è infatti unita anche 
la sorella (T3). I mariti di entrambe hanno contribuito marginalmente alle risposte.  
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 Per prima cosa, dall’indagine è emerso che i turisti percepiscono nel P.T.T. 
<Borgo di Pietralunga> la presenza di un elevato grado di autenticità, sia della forma di 
Autenticità Trasformazione (A.T.) che quella di Autenticità Esperenziale (A.E.).   
  Per i rispondenti, l’autenticità si riferisce in primo luogo ad una qualità di 
Pietralunga e del suo territorio che è intrinseca e vera, genuina ed intatta. Come per gli 
operatori locali, anche per i turisti l’autenticità è un’aurea che permea l’intero borgo e si 
avverte in ogni suo aspetto: dal centro storico al patrimonio architettonico ed artistico, 
dall’enogastronomia all’ambiente e natura. Ancora, in tradizioni, usi e costumi locali.
  
 T1: “…un po’ tutto è autentico…”  
 
 T2: “…l’autenticità si respira in ogni cosa di questo borgo…è viva, si sente 
 che c’è…” 
 
 T3: “…praticamente tutto…si avverte l’autenticità del posto appena si 
 arriva…in qualsiasi momento e luogo del borgo…” 
 
 La popolazione locale è l’elemento che i turisti più di tutti percepiscono come 
autentico, durante la loro esperienza turistica a Pietralunga. Essa infatti si presenta ai 
turisti spontaneamente, per come è nella sua essenza e natura originaria ed in maniera 
piena, con le proprie tradizioni ed i valori. Gli abitanti del luogo sembrano essersi 
fermati nel tempo e non aver subito l’influenza dell’ambiente esterno. La loro 
accoglienza non è artificiosa e costruita appositamente per il turista, ma altresì è 
spontanea e vera.  
 
 T2: “… la gente del posto è autentica perchè è rimasta se stessa, legata a 
 valori semplici e tradizionali…non si è fatta cambiare…” 
 
 T3: “…a partire dalle persone e la loro accoglienza…entravi in un bar o in 
 un negozio a comprare qualcosa…ci sono persone genuine…che sono così di 
 natura…non costruite…alla mano, cordiali, disponibili…legati alle proprie 
 tradizioni ed a quelle di una volta…in modo spontaneo, non costruite 
 appositamente per il turista…in modo genuino…”  
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 T3: “…si sente che sono rimaste ai tempi di una volta…indietro nel tempo 
 diciamo…anche se poi sono avanti…”  
 
 T1: “…qui si sente un ritorno alle cose antiche…di una volta…” 
 
 T4: “…ho l’impressione che siano rimasti radicati alle loro razze, origini, al 
 loro modo di essere indipendentemente da come gli ruota intorno il 
 mondo…da un punto di vista dei valori, del modo di vestirsi, di 
 comportarsi…di tutto…” 
 
 Date tali risposte dunque, si evince che anche nella prospettiva dei turisti la 
popolazione locale è l’elemento che maggiormente conduce e veicola l’Autenticità di 
Trasformazione (A.T.). Degli abitanti locali infatti i rispondenti evidenziano in 
particolar modo l’atteggiamento ed il comportamento, e dichiarano inoltre di 
apprezzare particolarmente il tipo di relazione che si crea durante l’esperienza turistica 
con gli abitanti e la comunità locale.  
 A conferma di quanto già affermato nel paragrafo precedente, anche per i turisti 
l’autenticità trova corrispondenza reale nell’ospitalità e nell’accoglienza che la 
popolazione dimostra verso di loro. Pertanto, la comunità locale è cruciale per 
l’autenticità di Pietralunga.    
 Gli abitanti del posto, che come si è visto sono al tempo stesso gli operatori 
turistici locali, dimostrano di essere autentici in quanto orgogliosi delle proprie origini 
ed identità. Essi vogliono mantenerle e si impegnano a preservarle nel loro stato 
originario, intatte e incontaminate così come sono. Partecipano in prima persona alle 
attività turistiche del borgo, arricchendole di racconti e di storie personali. Di seguito 
alcune risposte dei turisti, durante l’escursione nella Foresta di Pietralunga (Foto 6.5.): 
 
  T2: “…la guida è una persona del posto…ed anche i Tutor del Borgo erano 
 due ragazze di qui che ci hanno guidato nel borgo…trasmettevano tante 
 cose…oltre alle informazioni architettoniche, artistiche, storiche…c’è da dire 
 che era una cosa che sentivano proprio sua…ciò lo abbiamo apprezzato 
 molto…” 
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      Foto 6.5. Foresta di Pietralunga: escursione di trekking con guida locale. 
 
Ed ancora:  
 
 T3: “…la guida è molto brava, ci porta a scoprire il bosco e la storia del 
 paese…coinvolgeva in ogni storia esso ci racconta…di cose del passato che 
 ancora oggi rimangono a  Pietralunga…cose vive…si vede che è del 
 posto…che è originario di qui…” 
 
 T4: “…lo dicono in modo così semplice, si sente che ci tengono e trasmettono 
 ciò…di essere originari di lì e la vivono in prima persona…” 
 
 Inoltre, anche i turisti percepiscono con forza la spontaneità e la naturalezza con 
cui la popolazione locale li accoglie. Tra le due parti si instaura infatti una relazione 
sincera e diretta, cioè un rapporto di scambio di tradizioni, di valori e di saperi che è 
l’occasione di un arricchimento reciproco.  
 
 T1: “…in questo borgo c’è una cultura dell’ospitare…del presentarsi ed 
 accogliere il turista…che ti ingloba e coinvolge…la popolazione locale è 
 aperta al dialogo, allo scambio…si sente che è sincera…si presenta per come 
 è…nella sua vera essenza e natura…” 
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 T2: “….per me è autentico proprio il contatto con le persone qui…il 
 rapporto che abbiamo avuto con la gente del posto…la loro accoglienza a 
 Pietralunga…la gente del posto mi sembra autentica…qui ho ritrovato i valori 
 della vita, delle tradizioni che non ho dove vivo…” 
 
 T4: “….è non ricercare cose chissà quanto particolari…ma è i valori…il 
 discorso delle relazioni è una cosa importantissima e che si percepisce bene 
 qui…un’autenticità soprattutto a livello di relazioni umane…” 
 
 Ciò che ne deriva è un coinvolgimento personale ed emotivo profondo 
dell’ospite che è, come si è visto, uno degli elementi maggiormente riconducibili alla 
forma di Autenticità Trasformazione (A.T.).      
  
 Recentemente anche la letteratura (Cova 2008) ha affermato che oggi il turista 
vuole non soltanto entrare in contatto con la comunità locale e provare un profondo 
coinvolgimento, ma altresì egli desidera partecipare attivamente all’esperienza turistica. 
Nel P.T.T. <Borgo di Pietralunga> trova una reale corrispondenza anche quest’ultimo 
elemento dell’A.T., ossia la partecipazione del turista.  
 I turisti intervistati infatti sono stati chiamati a partecipare ad iniziative o giochi 
tradizionali del posto. In particolare, in occasione dei festeggiamenti della Pasqua, essi 
sono stati invitati e coinvolti a partecipare alla tradizionale “Tocciata” (Foto 6.6).  
 
 
Foto 6.6. Popolazione locale e turisti in attesa di partecipare a “La Tocciata” 
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 Al principio, questi turisti non volevano intervenire e mostravano una certa 
resistenza. Tuttavia pian piano la popolazione li ha coinvolti fino a convincerli a 
prendere parte al gioco (Foto 6.7.). 
  
 
Foto 6.7. Un momento di partecipazione e coinvolgimento a La Tocciata.  
 
 In questo modo, il coinvolgimento dei turisti è cresciuto. Difatti, essi hanno 
percepito di instaurare in quel modo un contatto diretto e vero con la gente del posto.  
Condividendo una delle loro tradizioni e partecipando ad un rituale locale, i turisti 
hanno accresciuto la conoscenza ed affinato la comprensione delle radici della 
comunità visitata. Ciò li ha pure aiutati a ritrovare le proprie origini e la propria identità  
 Di seguito, alcune risposte fornite immediatamente dopo il gioco:  
 
 T1: “…quando ho partecipato a La Tocciata…ero li assieme alle persone del 
 posto…c’ho parlato…mi  hanno raccontato le loro storie…e ciò mi ha 
 coinvolto molto…” 
 
 T2: “…è un gioco della tradizione…ce lo hanno spiegato…è un gioco che 
 viene da lontano, della tradizione di Pietralunga…in effetti c’erano tutti gli 
 abitanti del paese praticamente…pian piano ci ha coinvolto…e ciò ci ha 
 meravigliato…perchè dove viviamo non ci sono queste tradizioni…” 
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 T4: “…all’inizio eravamo titubanti se giocare o no…e poi ci hanno coinvolto e 
 abbiamo partecipato, anche con gli altri turisti…e la popolazione locale…” 
 
 T3: “…molto carino, divertente…la popolazione locale ha condiviso con noi 
 turisti questo momento di tradizione…e ciò è stato emozionante, 
 coinvolgente…ho riscoperto cose che non ricordavo…che avevo perso…” 
 
 Tale coinvolgimento non si è limitato alla singola esperienza del gioco della 
Tocciata, ma si è esteso all’intera esperienza turistica vissuta presso Pietralunga. Essa  è 
stata infatti l’occasione per provare emozioni profonde ed arricchirsi personalmente. 
Inoltre, i turisti hanno potuto in tal modo riscoprire e ridare centralità ad alcuni valori 
che avevano perduti, su cui poi hanno riflettuto una volta rientrati a casa.  
 
 T3. “…coinvolgimento inteso come sentirsi a proprio agio in un luogo dove 
 non si è mai stato…queste persone ci trasmettono i propri valori…come si 
 propongono a noi, si viene per forza coinvolti…” 
 
 T1: “…io mi sono adeguato alle usanze ed ai ritmi locali senza alcun 
 problema…e ciò mi ha dato molto…a livello emotivo e personale…e sono 
 tornato a casa arricchito non solo della conoscenza dei monumenti, della 
 storia, delle tradizioni del luogo…ma soprattutto di valori riscoperti…” 
 
 T2: “…con i ritmi frenetici della vita ad esempio oggi perdiamo un po’ la 
 nostra identità…e questo me lo ha fatto ritornare in superficie…si sono 
 risvegliati alcuni valori e aspetti diciamo…ho riflettuto su alcune cose…” 
 
 T4: “…in trenta anni sono cambiate molte cose…quando avevo 10 anni io si 
 viveva come ancora oggi si vive a Pietralunga…” 
 
 Dunque, l’autenticità di quest’esperienza turistica rappresenta per gli ospiti 
anche il recupero della propria identità, il calarsi nella realtà e nell’ambiente 
incontaminato locale. Ancora, è consistita in un lento e graduale adeguamento da parte 
del turista al ritmo del posto grazie al quale ha ritrovato l’identità e le proprie origini.    
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 Le forme di Autenticità Esperenziale (A.E.) e Trasformazione (A.T.) sono 
quelle che prevalgono, come si è visto, in questo prodotto turistico. Ad ogni modo, 
anche nella prospettiva del turista a Pietralunga trova una corrispondenza reale anche 
l’Autenticità Oggettiva. Essa è legata soprattutto ad elementi misurabili e definiti come 
ad esempio le caratteristiche organolettiche e distintive dei prodotti tipici i quali sono 
legati al territorio e prodotti con materie prime locali seguendo le tradizioni culinarie ed 
eno-gastronomiche del posto. Ciò ne costituisce la qualità, la genuinità e la tipicità. 
 
 T2: “….anche i cibi…ad esempio nella casa abbiamo trovato un dolce fatto in 
 casa, che la signora ci ha dato la ricetta…” 
 
 T1: “…ieri ho assaggiato la torta salata pasquale tipica del posto…che credo 
 ne acquisterò un pezzo…si sentiva i sapori della terra…gli odori del 
 bosco…era fatto da una signora del posto secondo la ricetta tradizionale…” 
 
 T3: “…il cibo qui è buonissimo…fatto con prodotti locali…e materie prime 
 del territorio…genuine…”  
 
 A Pietralunga, come già emerso dall’indagine sugli operatori locali, non ha 
ancora avuto inizio un processo sistematico di recupero e di valorizzazione delle 
lavorazioni e produzioni artigianali di una volta. Al momento l’offerta turistica di 
Pietralunga non prevede la visita di botteghe artigiane di lavorazione del ferro o simili. 
Dunque, si capisce che ancora non ha preso forma il progetto “Botteghe del Sapere” in 
cui l’Associazione BAI è fortemente impegnata. Piuttosto, l’autenticità delle tradizioni 
è veicolata ai turisti in maniera spontanea e naturale. Essi la ritrovano nei piatti della 
tradizione che hanno occasione di gustare, ed anche negli oggetti acquistati nei negozi e 
realizzati a mano, secondo le tecniche di un tempo, dalle persone del posto. 
L’autenticità delle tradizioni si ritrova anche in alcune attività ludiche, religiose e 
storiche come il Palio della Mannaja o La Tocciata appunto.  
 
 T2: “….l’attività di decorazione delle uova che ci hanno fatto fare per i 
 bambini si svolgeva in un locale del posto…nel proprio garage ad 
 esempio…un locale attrezzato alla buona…e la signora aveva anche il negozio 
 di prodotti fatti a mano, da lei…e che lasciava il negozio aperto 
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 incustodito…la fiducia e la sicurezza…come i vecchi ci dicono che si faceva 
 tempo fa…che lasciavano le case aperte…” 
 
 T3: “… qui non trovi il negozio della Nike o centri commerciali…sono tutti 
 negozietti vecchio stile…la macelleria o l’alimentare…dove sono quelli dove 
 però ritrovi il vero rapporto con le persone…che magari ti danno un consiglio 
 su come utilizzare o preparare un cibo…” 
 
 Anche in questo caso di studio, come nei due precedentemente analizzati, i 
turisti ricercano e ritrovano un’autenticità legata al concetto di onestà e lealtà che la 
comunità locale ha sia verso se stessa sia verso gli ospiti. Per i turisti l’autenticità di 
Pietralunga non è allestita, artefatta o appositamente costruita per attirare i turisti. Si 
tratta di un’autenticità così com’è, spontanea nella sua natura ed essenza. Ciò trova 
conferma nella dichiarazione con cui essi affermano di  non trovare nel borgo elementi 
“turisticamente organizzati”.   
 
 T1: “….anche i pochi negozi che ci sono si presentavano in modo 
 autentico e perfetto…non ci sono grandi addobbi per attirare i turisti…é 
 talmente sobrio, usuale per loro…non sembrano gonfiati per mettersi in 
 mostra…ma è la naturalezza, la semplicità…pur sapendo di avere in loro 
 qualche cosa di veramente diverso da tutto ciò che è normale…” 
 
 L’Autenticità Trasformazione (A.T.) trova corrispondenza anche nella natura e 
nel paesaggio che si presentano agli occhi dei turisti di una bellezza unica e 
incontaminati. Nel borgo essi si trovano lontano dal caos dei posti turistici affollati, 
dalla routine e frenesia della quotidianità. Ciò è quanto essi ricercavano prima di partire 
per la vacanza: uno stacco dall’ordinario, il recupero del proprio ritmo ed equilibrio.   
 
 T1: “…noi volevamo fare una vacanza distensiva, riposante…una vacanza 
 fatta al di fuori degli schemi usuali…ossia quelli dell’albergo che ha tutti i 
 confort possibili…la discoteca, il servizio benessere e via dicendo…mentre qui 
 era la vera e propria semplicità del vivere bene…autentico…vero…”  
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 T4: “…è stata un’occasione diversa dai soliti schemi…il paesaggio 
 incontaminato…” 
 
 T2: “…volevamo vivere un momento di relax…passare una vacanza in un 
 ambiente sereno, semplice e familiare,lontano da caos e da ritmi  frenetici…”   
 
 T3: “…questo  paesaggio così tranquillo, senza confusione…”  
 
 Tale habitat autentico ed intatto contribuisce a coinvolgere i turisti e far loro 
provare delle emozioni profonde, personali ed indimenticabili che si porteranno a casa, 
come un prezioso ed irripetibile bagaglio di ricordo ed esperienza.  
 
 Un altro elemento dell’Autenticità Trasformazione (A.T.) è la posizione della 
struttura scelta dove pernottare. Oltre al fatto ad esempio che essi alloggino in un 
vecchio edificio recuperato dall’abbandono, per il turista è importante poter pernottare 
nella natura più incontaminata ed isolata perché è il modo per riscoprire un rapporto 
antico ed ormai perduto con la natura. Ciò contribuisce a coinvolgere il turista e rendere 
la sua esperienza a Pietralunga autentica.  
 
 T3: “…anche il posto dove alloggiamo è bellissimo…un vecchio casolare 
 ristrutturato, è un po’ isolato, con intorno tutte le colline…e va benissimo così, 
 è il massimo…uno spettacolo…si vede lo vista che la gente del posto vede 
 ogni giorno, nella quotidianità…se sceglievamo un altro posto questa 
 esperienza diveniva più turistica, invece così è più naturale, vera…” 
 
 T2: “…è stata una bella esperienza poter toccare con mano questi 
 luoghi…sono molto contenta di questa esperienza…molto bella…” 
 
 Date tutte queste considerazioni, si afferma che in questo P.T.T. trova 
corrispondenza l’Autenticità Trasformazione (A.T.).  Tuttavia, come già emerso dagli 
operatori locali e grazie pure all’indagine sui turisti, si può ritenere che l’Autenticità 
Trasformazione non raggiunga ancora a Pietralunga la sua piena espressione. Essa 
infatti non genera ancora quella radicale e profonda trasformazione del turista, di cui 
tanto si è trattato in letteratura e nella parte teorica di questo lavoro. 
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 Anche i turisti infatti sottolineano il breve periodo della loro vacanza a 
Pietralunga  (“durata soltanto due o tre giorni”). Ciò fa pensare che la durata della 
permanenza nel Borgo possa avere un’influenza sul livello di coinvolgimento del 
turista, e dunque sulla sua esperienza dell’Autenticità di Trasformazione (AT).  
 Un altro fattore può essere che Pietralunga ancora si trova ad uno stadio iniziale 
della messa in atto dei propositi e dei progetti dell’Associazione BAI, a cui ha aderito. 
 
 Per tutti gli attori indagati in questo lavoro e coinvolti nel Prodotto Turistico 
Trasformazione di Pietralunga (management, operatori e comunità locale, turisti), 
l’autenticità presente in questo borgo è naturale e spontanea. Essa costituisce la base 
per un’esperienza turistica autentica, per realizzare pienamente e completamente ciò 
che il progetto Borghi Autentici si prefigge.    
 L’ospitalità ad esempio, che costituisce uno degli aspetti più rilevanti del 
Progetto, ha ottenuto un elevato apprezzamento da parte dei turisti intervistati. Sebbene 
essi affermino di non aver subito una profonda trasformazione della propria identità e 
del sé, sono comunque rimasti “toccati e colpiti” nella persona. In loro, ciò ha dato 
inizio ad un importante percorso di riflessione, di arricchimento e di cambiamento.  
 
 T2: “…quando torneremo a casa, rifletteremo sicuramente sull’esperienza 
 vissuta in questo borgo e sul nostro modo di vivere che non corrisponde a 
 come vorremmo essere…probabilmente nella nostra essenza noi siamo 
 così…questa vacanza non è che ci ha cambiato, ma ci siamo rispecchiati in 
 questi valori…” 
 
 T3: “…mi sento resa partecipe di tutto…è risultato tutto un sogno, un bel 
 viaggio…una bella accoglienza…superiore alle aspettative…anche se ero un 
 po’ scettica…e porterò a casa un bel ricordo…” 
 
 T4: “….credo che tornando a casa lascerò il cuore e l’anima in questo 
 posto…mi fa riflettere che loro veramente si godono la vita, mentre noi 
 sempre in modo frenetico…”  
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 Più che soddisfacenti sono il gradimento e la soddisfazione di questi turisti. Essi 
dichiarano di aver vissuto una bella esperienza, a cui a posteriori attribuiscono un 
valore ed una qualità di gran lunga superiore alle aspettative. Per loro, più di ogni altra 
cosa, vale il rapporto e la relazione umana che si instaura con la popolazione locale. E’ 
da quest’ultima infatti che essi sentono di trarre emozioni e godere di un arricchimento 
di valori ed esperienze, oltre che di una crescita ed un cambiamento per loro positivo.  
 
 T1: “….è stata una bella esperienza…credo che sia un’ iniziativa buona, da 
 estendere a molti altri borghi…”  
 
 T2: “…qui ho vissuto un’esperienza unica….la genuinità…la semplicità…il 
 coinvolgimento, la bellezza autentica…all’inizio eravamo scettici, ci sembrava 
 una fregatura per un prezzo così basso…e invece poi siamo rimasti veramente 
 più che soddisfatti…più di quello che mi aspettavo…” 
 
 T3: “…mi è sembrato di essere in un paesaggio da favola, non vero…anche il 
 fatto di aver scelto di pernottare in mezzo alla natura ci ha permesso di vivere 
 tanto intensamente questa esperienza…” 
 
 Dagli elementi emersi in questa fase dell’analisi pertanto si può dire che anche 
per i turisti si tratta di una forma di Autenticità Trasformazione (A.T.). Come sopra 
letto, i turisti considerano l’esperienza vissuta a Pietralunga un <sogno ad occhi 
aperti>, una <favola> che stimola in loro la fantasia ed il cambiamento.   
 Trova dunque conferma quanto affermato dalla letteratura: l’esperienza turistica 
autentica è per turisti qualcosa che non sembra vero. Essa è irreale, un sogno appunto. 
 Sebbene in presenza di Autenticità Trasformazione, il coinvolgimento emotivo e 
personale dei soggetti si compie, ma non ancora in modo così radicale e profondo da 
generare in loro una completa trasformazione. In un certo senso pertanto si attribuisce 
al coinvolgimento un livello di intensità che non è ancora tanto elevato da produrre la 
metamorfosi del turista. Piuttosto, si tratta di un coinvolgimento che dà inizio ad un 
percorso di riflessione sui valori e fa maturare il desiderio di cambiare alcuni aspetti del 
proprio stile di vita ed identità.    
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 Per gli studiosi potrebbe essere interessante misurare in futuri lavori, con 
strumenti quantitativi di ricerca, il grado di coinvolgimento del turista nell’esperienza 
turistica autentica ed indagare come questo si relaziona al cambiamento dell’individuo 
ed all’Autenticità Trasformazione (A.T.) riscontrata. 
 Ancora, alcuni margini di sviluppo per la ricerca su questo argomento 
potrebbero consistere nel verificare come varia il livello di coinvolgimento del turista in 
funzione della tipologia di prodotto turistico indagato (P.T.O., P.T.E., P.T.T.). E pure, 
nell’ambito di una stessa tipologia di prodotto turistico, quali sono i fattori che 
determinano un diverso grado di coinvolgimento dell’individuo ed una forma di 
autenticità piuttosto che l’altra.   
 
 Da questa terza ed ultima indagine sul campo, trova conferma l’(Hp3) per cui al 
Prodotto Turistico Trasformazione <Borgo di Pietralunga> corrisponde una forma di 
Autenticità Trasformazione (A.T.).     
 Nello specifico trova qui riscontro il terzo step della teoria che, nei primi due 
capitoli teorici di questo lavoro, è stata elaborata sulla base della piramide economica e 
del paradosso di autenticità. Nell’offerta e nella piramide di creazione di valore, 
l’esperienza turistica del <Borgo di Pietralunga> è l’ultimo step, successivo a quello del 
<Paniere della Provincia>. Si tratta di un’esperienza che genera soprattutto un valore 
emozionale ed esperenziale, piuttosto che uno economico.  
 Il prodotto <Prosciutto Toscano Dop> si compone di beni e servizi. Il <Paniere 
dei Prodotti Tipici> aggiunge a questi componenti le commodity e le esperienze. Il 
prodotto <Borgo Autentico di Pietralunga> infine fa un ulteriore passo avanti, 
aggiungendo nell’offerta, a tutti questi componenti, anche le trasformazioni sebbene 
non ancora profondamente radicali. Perciò, a conferma della teoria elaborata, ad esso 
corrisponde la forma di Autenticità Trasformazione (A.T.).  
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Appendice  
Il Cous Cous Festival  
 
 
 
 Questo lavoro di ricerca ha preso in esame tre casi studio che sono stati 
selezionati perché ritenuti rappresentativi di tre diverse tipologie di prodotto turistico 
(P.T.O., P.T.E., P.T.T.). In essi, come si è visto nei capitoli precedenti, hanno trovato 
corrispondenza rispettivamente tre diverse forme di un’autenticità (A.O., A.E., A.T.).  
In tutti e tre i casi, si tratta di un’autenticità vera, sincera, originaria e genuina.  
 Come già detto nella parte teorica di questo studio, la tendenza oggi è di una 
crescente ricerca di autenticità nei vari contesti e scenari di vita e da parte di tutti gli 
attori coinvolti nella filiera. Nello specifico, questo lavoro ha preso in esame la ricerca 
di autenticità nel settore turistico, con particolare riferimento ai prodotti turistici che si 
riferiscono o sono legati in qualche modo al territorio.  
 Le motivazioni che spingono a ricercare l’autenticità sono numerose. I turisti 
sempre più desiderano vivere un’esperienza turistica autentica per ritrovare se stessi, la 
propria identità ed origine. Essi vogliono riscoprire il proprio bagaglio culturale e 
storico e le tradizioni, ed uscirne arricchiti e in alcuni casi trasformati. D’altro lato, 
spesso gli operatori turistici e gli attori locali ricercano l’autenticità per evitare che il 
patrimonio e le risorse del territorio vadano perduti e abbandonati. Si ricerca 
l’autenticità dei prodotti tipici del territorio, nei borghi e nelle località minori. Per gli 
operatori la ricerca di autenticità ha un senso importante poiché consente di contrastare 
l’abbandono di edifici storici e lo spopolamento di località decentrate rispetto ai grandi 
nuclei abitativi urbani. Ancora, essa mantiene vivo il tessuto sociale ed il suo bagaglio.  
 La ricerca dell’autenticità può rappresentare dunque un valido mezzo di 
valorizzazione territoriale e di promozione turistica; essa può favorire lo sviluppo 
economico e sociale di un territorio, ed è un valido volano del turismo e dell’economia. 
  
 La letteratura tratta anche l’argomento dell’autenticità pianificata e costruita, 
che è fittizia ed appositamente allestita. Questa trova spesso riscontro nel mercato 
turistico dove si offre al turista un’autenticità che è inscenata, proprio come uno 
spettacolo teatrale, con l’intento di fargli credere che sta vivendo un’esperienza turistica 
autentica anche se ciò non avviene. Nonostante questo, a volte essi percepiscono più 
autentica quest’esperienza turistica <inscenata> di altre che lo sono veramente.  
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 Spesso l’ esperienza turistica autentica <falsa ed inscenata> è l’occasione di 
attrazione e di visita di un territorio. Essa rappresenta una fonte di entrate economiche 
appositamente costruita, dunque è anch’essa volano di turismo ed economia. Ciò è 
quanto analizzeremo in questo paragrafo, prendendo in esame una manifestazione-
evento che è costruita attorno all’autenticità di una terra e di un prodotto tipico – il 
Cous Cous - che ormai è divenuta un fenomeno internazionale nel panorama turistico.  
 
 In questa Appendice si esaminerà brevemente il caso <Cous Cous Festival>. 
Esso è stato oggetto di una ricerca26 a cui ho collaborato nel 2009 e nei primi mesi del 
2010. Il prodotto di questo lavoro è un articolo che è stato pubblicato nel Gennaio 2011 
su La Rivista del Turismo del Centro Studi Touring Club Italiano27.  
 La ricerca è partita e si è affiancata alla richiesta, secondo il Bando Regione 
Siciliana, di misurare gli aspetti della ricaduta sul territorio per la concessione di 
contributi a manifestazioni ed eventi che siano riconosciuti come “Manifestazioni di 
grande richiamo turistico” ai sensi del DDG 935/S6. In particolare, si è voluto misurare 
la ricaduta ed i benefici sul territorio generati dal Cous Cous Festival 2009 (12° 
edizione), tenutosi a San Vito Lo Capo dal 21 al 29 Settembre 2009. Divenuto negli 
anni un vero e proprio fenomeno di fama mondiale e definito “International festival of 
cultural integration”, il Cous Cous Fest ha acquisito un ruolo distinto nel panorama 
delle iniziative culturali nazionali ed ha ricevuto vari premi tra cui il “Cool Turismo 
2010, Comunicare le meraviglie d’Italia”. 
  
 In Appendice al presente lavoro di ricerca pertanto, si analizza e descrive 
sinteticamente il fenomeno del Cous Cous Festival (di seguito CCF) sulla base di 
quanto emerso dalla ricerca del 2009/2010 e da un’ulteriore attività di indagine che ho 
compiuto sull’ultima e più recente edizione del 2011. Per quest’ultima si è impiegato lo 
strumento dell’intervista in profondità, che ho svolto telefonicamente a tre turisti 
dell’edizione 2011. Le informazioni emerse da queste interviste sono state integrate con 
l’analisi di alcuni commenti lasciati dai turisti, in merito al CCF 2011, su uno dei 
principali forum di viaggio (TripAdvisor). 
 
                                                 
26
 Curata dal Dott. Sandro Billi e da Feedback S.r.l.  
27
 S.Billi, V.Ferrucci, “Il cous cous è servito”, La Rivista del Turismo – Centro Studi del T.C.I., Gen.2011 
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 Sulla base della ricerca 2009/2010, la manifestazione assume il profilo di un 
evento turistico perfettamente e strategicamente pianificato al fine di incrementare 
l’attrattività del territorio, valorizzarne le risorse ed incentivare l’afflusso turistico.  
 Nel paragrafo seguente, si illustrano le caratteristiche del CCF da cui si evince 
che siamo in presenza di una forma di autenticità allestita ed artefatta. Nonostante ciò, 
l’apprezzamento e la soddisfazione registrati sia da parte dei turisti che degli operatori 
sono elevati. Ciò vale anche, come si vedrà in seguito, per l’edizione 2011. 
 Quest’iniziativa rappresenta infatti oggi una best practice in tema di 
destagionalizzazione turistica di San Vito Lo Capo e delle località vicine.  
 Inoltre, dai risultati dell’indagine emerge che la manifestazione ha una forte 
ricaduta sul territorio, sia di ordine economico che sociale, ma anche in termini di 
immagine ed attrattività turistica.    
 
 
 
1. Autenticità allestita e ricaduta sul territorio 
 
 
 
 In questo paragrafo si compie una breve descrizione della manifestazione Cous 
Cous Festival. Nello specifico si considera l’edizione 2009, che è stata oggetto del 
lavoro di ricerca 2009/2010 a cui ho collaborato, e l’ultima edizione del 2011. Per 
quest’ultima ho reperito informazioni e dati dal sito ufficiale della manifestazione28, nei 
forum sul web e mediante tre interviste telefoniche compiute ai turisti.  
 
 Per prima cosa, nel presente paragrafo su illustra quali sono le caratteristiche 
della manifestazione che, analizzate dalla prospettiva dell’autenticità, sono 
riconducibili ad una forma di autenticità. Successivamente, si procede presentando i 
risultati emersi dall’indagine 2009/2010. Quest’ultima è stata effettuata su un campione 
rappresentativo di operatori locali e stakeholder, con lo scopo di misurare gli effetti 
diretti dell’evento studiato, sia in termini di ricadute economiche a livello di impresa, 
che sul flusso turistico e sulla spesa dei singoli.  
 
                                                 
28
 www.couscousfest.it  
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 Il <Cous Cous Fest> (Figura 1) è una manifestazione arrivata ormai alla sua 14° 
edizione e che ogni anno ha luogo a San Vito Lo Capo (Sicilia), nell’ultima settimana 
di Settembre. L’elemento, di ordine gastronomico, attorno al quale si muove l’iniziativa 
e da cui essa prende il nome è appunto il Cous Cous. Diffuso dal Maghrib alla Sicilia, 
oggi esso rappresenta un piatto tipico ed autentico del tratto di costa nord occidentale 
dell’isola. Quest’ultima possiede già di per sé una forte attrattività e potenzialità 
turistica, grazie alle sue splendide risorse naturalistiche (il mare e le coste) ed il 
patrimonio artistico, culturale ed architettonico presente nell’area che va da 
Castellammare del Golfo sino a Trapani. Nei pressi di San Vito Lo Capo, solo per citare 
alcuni nomi di località famose, si trovano la Riserva dello Zingaro, Segesta, Erice e via 
molte altre ancora. 
 
 
        Figura 1. Cous Cous Fest (Fonte: sito ufficiale). 
 
 Questo evento è un prodotto turistico complesso: il nucleo centrale è l’offerta 
gastronomica che ruota tutta attorno al cous cous, di cui vengono fatte infinite 
rivisitazioni. Per l’occasione,  il cous cous viene preparato in molti modi, secondo le 
più disparate tradizioni culinarie dei vari paesi. L’iniziativa culmina con una vera e 
propria competizione gastronomica di preparazione di questo piatto, a cui prendono 
parte i più famosi chef di tutto il mondo.  
 Oltre a ciò i turisti hanno la possibilità di partecipare a dibattiti, conferenze ed 
incontri. Ancora, essi possono assistere e prendere parte a spettacoli di danza, a 
degustazioni, a lezioni di cucina ed anche a seminari di enogastronomia. Non mancano 
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le serate, i concerti e le animazioni che negli ultimi anni hanno visto la partecipazione 
anche di artisti di fama nazionale ed internazionale.  
 Per l’occasione, durante tutta la manifestazione, viene allestito un vero e proprio 
villaggio del gusto, detto Expo Village: una vetrina delle produzioni artigiane ed 
agroalimentari della Sicilia e mediterranee che i turisti possono degustare ed acquistare.   
 
 Per accrescere l’attesa e l’interesse verso questa manifestazione, negli ultimi 
anni ad inizio estate l’organizzazione propone il “Cous Cous Fest Preview”: una vera e 
propria anteprima (Figura 2) dell’evento, durante la quale si selezionano gli chef che 
parteciperanno alla gara gastronomica di Settembre.  
 
 
       Figura 2. Cous Cous Fest Preview (fonte: sito ufficiale). 
 
 Soltanto nel 2009 erano stati oltre 200.000 i visitatori. Un numero questo che 
tende a crescere rapidamente da un’edizione all’altra della manifestazione. Pertanto, è 
chiaro che ormai il CCF rappresenta un fattore di attrattività turistica rilevante per il 
territorio, nonché un elemento di business e di sviluppo. 
  L’iniziativa, che nel 2012 sarà alla sua quindicesima edizione, vanta oggi di 
una consolidata esperienza nell’organizzazione e promozione. Essa ormai assume la 
forma di un complesso sistema di offerta, composta da un’ampia varietà di attività e 
servizi per i visitatori. Tutto ruota attorno al cous cous, l’autentico piatto tipico del 
territorio che costituisce la tradizione gastronomica e culinaria del luogo.  
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 Anche in questo prodotto turistico comunque si ritrova la partecipazione attiva 
ed il coinvolgimento dei turisti. Essi vivono una esperienza turistica, la quale però è 
organizzata alla perfezione e strategicamente studiata.  
  
 A questo punto si può dire che, sebbene probabilmente l’impulso che ha 
generato l’idea di questa manifestazione sia stato la volontà di valorizzare l’autentica 
tradizione culinaria del cous cous ed il suo legame con il territorio, oggi questo evento 
trova corrispondenza in una forma di autenticità allestita ed artefatta.  
 Molto probabilmente l’obiettivo iniziale con cui si è dato vita alla 
manifestazione era di recuperare il cous cous, perché semplicemente era un piatto tipico 
ed autentico del posto. L’idea era valorizzare la tradizione con cui la popolazione locale 
prepara e consuma questo prodotto, come un vero e proprio rituale. Inoltre, si voleva in 
questo modo riscoprire e tenere vivi i sapori ed i gusti autentici del territorio.  
 In realtà oggi il Cous Cous Fest è un prodotto turistico accuratamente studiato. 
Gli organizzatori infatti hanno pianificato l’autenticità in maniera strategica, integrando 
l’offerta enogastronomica con la riproduzione di atmosfere, di balli e di costumi 
autentici del Maghreb o della Sicilia (Foto 1). 
 
 
        Foto 1. Riproduzione di una danza tradizionale.  
 
 In altre parole, come in uno spettacolo teatrale, ogni anno con il Cous Cous Fest si 
mette in scena per i turisti una situazione in cui l’autenticità vera e genuina di questi 
luoghi è esaltata alla massima potenza. Si ricerca l’autenticità della tradizione, della 
 212 
storia e del patrimonio culturale ed artistico. Si tratta di un’autenticità costruita e 
valorizzata nell’intento di recuperare gli elementi distintivi dell’area, incrementare il 
turismo ed attirare investimenti dall’esterno.  
 Il patrimonio naturalistico, artistico ed archeologico presenti nella zona sono 
veramente autentici, poiché ancora intatti ed incontaminati (Foto 2). Ciò è apprezzato in 
particolar modo dai turisti, i quali pertanto non si lasciano sfuggire l’occasione di 
esplorare le bellezze locali e visitare le località limitrofe interessanti. 
 
 
  Foto 2 – Natura autentica incontaminata del luogo.  
 
 Si procede verificando quali effetti e risultati la manifestazione abbia generato 
nel 2009 sulla base dell’indagine 2009/2010, che ha interessato il Comune di San Vito 
Lo Capo e tre comuni vicini (Castellammare del Golfo, Custonaci e Busto).  
 La rilevazione, compiuta mediante lo strumento CATI, ha coinvolto un 
campione rappresentativo delle attività presenti sul luogo. Vale a dire, il 49% delle 
strutture ricettive, il 23% dei pubblici esercizi e delle attività ricreative, e circa il 70% 
dei fornitori di servizi turistici accessori. 
   
 Fin dalle prime interviste, gli operatori hanno sottolineato l’importanza che ha 
avuto per loro questo evento. Essi hanno dichiarato di essere mediamente soddisfatti 
delle performance economiche ottenute grazie al Cous Cous Fest 2009. Per circa un 
terzo (31%) degli intervistati infatti il volume d’affari generato è stato “molto 
soddisfacente”.  
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 Dalle interviste emerge anche il ruolo strategico che l’iniziativa ha assunto, per 
la stragrande maggioranza (88%) degli operatori intervistati, nel raggiungere obiettivi di 
vendita e volumi d’affari. Di questi, per il 45% addirittura ha avuto un ruolo decisivo.  
 Nel 2009, si registrano effetti positivi anche sul tasso di occupazione medio dei 
posti letto. Nella settimana del Fest presso il Comune di San Vito esso è pari all’81,4% 
(+13,8% rispetto alla settimana precedente ed oltre +50% rispetto alla successiva).  
 Ulteriori analisi inducono a pensare che il CCF generi una sorta di “attesa del 
Fest”, ossia un incremento del tasso di occupazione delle strutture esteso anche ai 
periodi precedenti e successivi il Festival, con il conseguente prolungamento della 
stagione turistica.  
 Infine, secondo le risposte fornite dagli operatori intervistati, anche 
l’occupazione gode degli effetti positivi del CCF. Una buona percentuale delle strutture 
infatti ha dichiarato di aver assunto personale aggiuntivo con l’intento di soddisfare le 
esigenze derivanti dalla manifestazione.  
 
 Pertanto, sulla base dei risultati sopra riportati, si  può affermare che questa 
manifestazione rappresenta un vero e proprio volano per il territorio, sia in termini di 
crescita economica che di sviluppo sociale e culturale. Essa è l’occasione per 
recuperare le tradizioni ed i sapori di una volta. Un momento di condivisione di 
esperienza tra la popolazione locale ed i turisti, che possono scambiarsi reciprocamente 
il proprio bagaglio culturale e le tradizioni. L’autenticità dunque, sebbene artefatta e 
costruita appositamente per incrementare il turismo, registra un forte apprezzamento da 
parte degli operatori locali e produce anche effetti positivi sul territorio.  
 
 
2. La percezione dei turisti 
 
 
 
 Questo paragrafo verifica qual è la percezione che hanno i visitatori del CCF 
dell’autenticità della manifestazione che, come si è già detto, consiste in una forma di 
autenticità allestita ed accuratamente pianificata. In questo intento, si analizza il loro 
livello di soddisfazione e gradimento dell’evento a cui hanno partecipato. 
  A riguardo, si prendono in riferimento i risultati emersi nel secondo step 
dell’indagine CCF 2009, dove sono stati intervistati proprio i turisti.  
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 Inoltre, per avere una panoramica più completa ed aggiornata della prospettiva 
dei turisti, ho raccolto informazioni e dati relativi anche all’ultima edizione 2011. Da 
fine settembre a fine Novembre 2011, ho monitorato i commenti lasciati sul web da 
parte dei turisti che vi hanno partecipato, in particolar modo su TripAdvisor.  Inoltre, ho 
svolto alcune interviste telefoniche a tre turisti che ho contattato autonomamente, dopo 
aver richiesto ai fan della manifestazione, sulla pagina Facebook del CCF, la 
disponibilità a collaborare all’indagine. Appunto, soltanto tre persone hanno risposto al 
mio annuncio.  
 
 Procediamo per ordine. La seconda fase dell’indagine 2009/2010, compiuta 
mediante lo strumento dell’intervista, era rivolta ai turisti. Durante tutto lo svolgimento 
della manifestazione, è stato somministrato ai visitatori un questionario articolato in 
quattro sezioni, sulla base della fruizione del prodotto turistico offerto, quali:  
 
I. “Performing-visita” relativo alla motivazione e modalità di presenza all’evento, 
utile per capire la fidelizzazione all’evento ed al luogo; 
 
II.  “Sensing and Sharing” ossia una valutazione di gradimento e qualità su 
un’ampia gamma di aspetti del CCF (offerta enogastronomica, accessibilità, 
programma eventi, pulizia, organizzazione, ambiente, rapporto qualità prezzo e 
altri) selezionati per misurare l’efficienza dell’organizzazione, l’efficacia 
dell’evento  e la soddisfazione dei visitatori; 
 
III.  “Caratteristiche degli intervistati” da cui si è delineato un profilo socio- 
demografico dell’intervistato;  
 
IV.  “Performing-spesa” per meglio dire il consumo all’interno dell’evento. 
 
 
 Dato che, come si è già detto, in questo lavoro l’interesse è verificare quale sia 
la soddisfazione dei turisti e la loro percezione dell’autenticità del Cous Cous Fest, si 
riportano ed analizzano di seguito soltanto le risposte fornite in merito alla parte II 
(<Sensing and Sharing>). Per l’approfondimento in merito alle altre risposte si rimanda 
all’articolo già citato.   
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 Dall’indagine emerge che il carattere multietnico e la varietà dell’offerta 
enogastronomica sono gli elementi primariamente ricercati dai turisti. Particolarmente 
apprezzato anche il fatto che il prodotto turistico offerto non sia composto soltanto di 
intrattenimento musicale, ma anche di altri elementi del bagaglio culturale locale quali 
le danze, gli incontri, i dibattiti ed i seminari. Il contesto risulta affollato, per questo la 
partecipazione alla manifestazione non rappresenta per i turisti un’occasione di 
rilassamento e distacco dai ritmi frenetici della quotidianità.  
 La manifestazione costituisce un prodotto turistico complesso, ma ben 
pianificato e programmato, e ciò è quanto i turisti apprezzano di più. Dalle interviste 
emerge infatti che essi sono particolarmente soddisfatti proprio dell’organizzazione in 
generale, come pure della qualità e varietà dell’offerta enogastronomica. La metà dei 
rispondenti dichiara di aver già visitato il posto. Da ciò pertanto si deduce che la 
manifestazione favorisce il ritorno presso la località e la fidelizzazione.  
 
 Come riportato nella rassegna teorica di questo lavoro, ciò che contraddistingue 
e si ricerca nell’esperienza turistica è il coinvolgimento del turista e la sua 
partecipazione attiva. In questo caso i rispondenti prendono parte attiva nella 
manifestazione. Durante le interviste infatti essi dichiarano di aver partecipato ad 
alcune degustazioni, di aver fatto degli acquisti agli stand ed aver anche preso parte ad 
alcuni dibattiti ed incontri. Nell’edizione 2011, il prodotto turistico “Cous Cous Fest” 
offriva altresì ai visitatori la possibilità di partecipare a delle Cooking lessons, degli 
incontri culturali e dei seminari sul tema dell’enogastronomia, oltre che a momenti di 
approfondimento dedicati al cous cous ed alle specialità gastronomiche e regionali. 
Ancora, a dei balli tradizionali, spettacoli e concerti tenuti da grandi artisti ospiti.  
 Per i turisti dunque il CCF è sia un’occasione di divertimento, svago e 
intrattenimento che di scambio e di integrazione culturale, come pure di crescita ed 
arricchimento del proprio bagaglio e patrimonio culinario e tradizionale.  
 
 Detto ciò, si prosegue questo paragrafo riportando quanto emerso dall’analisi 
dei commenti sul forum TripAdvisor (Figura 3) e dalle tre interviste in profondità in 
merito alla soddisfazione ed alla percezione che i turisti hanno dell’autenticità 
dell’edizione 2011 di questa manifestazione. 
 Sul forum, tendenzialmente i commenti più significativi dei turisti evidenziano 
un buon livello di soddisfazione e di gradimento dell’offerta della manifestazione 2011.  
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 Essi sentono di non aver soltanto acquistato e consumato dei prodotti e dei 
servizi, ma di aver vissuto un’esperienza turistica positiva e stimolante che li ha 
emozionati e coinvolti personalmente, anche se non tanto intensamente da trasformare 
il loro sé e la loro identità in maniera radicale. Di seguito alcuni commenti: 
 
 – Titolo: “Fantastica esperienza, festa dei popoli”  “…merita di andarci almeno una 
volta nella vita! Splendida l’organizzazione nonostante l’enorme afflusso di 
gente…e poi musica, bancarelle, degustazioni…insomma tutti in festa!...”  
 
 - Titolo “Originale” “…è stata una bellissima coincidenza…degustazioni, musiche, 
dibattiti hanno riempito le giornate dopo ore di splendido sole e bagni in un’acqua 
indimenticabile…”  
 
 -  Titolo “Una festa dell’integrazione”  “…Mi è piaciuta moltissimo l’atmosfera che 
si respirava: di festa, di integrazione, di musica, di buone cose da mangiare, e di 
amicizia e simpatia…organizzata benissimo, penso che ci tornerò anche il prossimo 
anno!Non mancano bancarelle con i prodotti tipici di buon livello e possibilità di 
assaggio…prodotti dell’artigianato siciliano…”  
 
 
        Figura 3 - Tripadvisor.it: recensioni sul Cous Cous Fest 2011.  
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-  Titolo “Cous Cous Fest San Vito Lo Capo 2011” “…durante la manifestazione il 
paesino San Vito Lo Capo si predispone ad una rapida e clamorosa 
trasformazione…nella settimana del Fest la sua trasformazione ha del 
meraviglioso!…i colori delle tende nonché delle persone provenienti da tutto il 
mondo la mascherano a festa…musica e folklore si sentono a 
casa…un’organizzazione discreta ed efficiente…”  
 
 Con i termini “splendida” e “meravigliosa”, ed ancora “festa” e 
“indimenticabile” trova conferma il coinvolgimento dell’individuo e l’unicità di questo 
evento che rimane impresso nella mente e nel bagaglio di esperienze del soggetto. 
 In particolare, ciò che registra il più ampio apprezzamento da parte dei turisti è 
l’ampia varietà dell’offerta, che riesce pure a soddisfare la loro ricerca di partecipazione 
attiva. I turisti hanno infatti l’opportunità di prender parte a dei laboratori, dei corsi di 
cucina ed alcune degustazioni gastronomiche.  
 Altresì, l’atmosfera che si viene a creare nel paese di San Vito Lo Capo durante 
la manifestazione è un altro degli aspetti più rilevanti e segnalato positivamente dai 
turisti. Essi sentono di respirare aria di festa, di integrazione culturale e di scambio con 
gli altri turisti, in special modo con le altre culture ed etnie provenienti dai paesi di tutto 
il mondo.  
 C’è da dire comunque che l’atmosfera, appena descritta, che San Vito Lo Capo 
assume durante la manifestazione è il risultato dell’offerta organizzata. Durante 
l’iniziativa infatti il paese perde l’aurea di luogo autentico ed incontaminato che lo 
caratterizza per il resto dell’anno, quando è invece immerso nella bellezza autentica 
della natura e dell’ambiente, isolato nella propria cultura e nella tradizione più autentica 
del territorio. Con il CCF i turisti scoprono il paese in una prospettiva ed un’atmosfera 
diversa dalla normalità, ossia colorata, vivace e variopinta delle mille sfumature di 
culture e tradizioni che interagiscono contemporaneamente. I turisti sono consapevoli 
che l’atmosfera che vivono al CCF non è la verità, ma il risultato di un accurato lavoro 
di creazione e pianificazione del prodotto turistico. Nonostante ciò, essi apprezzano 
comunque l’organizzazione e dichiarano di voler tornare in future edizioni. 
 Dunque, nella maggior parte dei casi i commenti dei turisti sono positivi, anche 
se non ne mancano di negativi, relativi in particolar modo al grande affollamento e al 
caos che pervade l’intera manifestazione. Inoltre, per alcuni turisti il cous cous non è 
preparato ad hoc, ossia seguendo l’autentica tradizione culinaria del territorio.   
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 Sulla base di quanto emerso sopra, si può dire che nonostante nel Cous Cous 
Fest trovi corrispondenza una forma di autenticità allestita ed artefatta quest’ultima 
registra comunque un buon livello di soddisfazione e di gradimento da parte del turista, 
che dichiara di voler tornare.  
 
 Come ultimo step di questa analisi, si illustra sinteticamente la prospettiva dei 
turisti sulla base di quanto emerso dalle tre interviste in profondità realizzate 
telefonicamente. Di seguito i caratteri socio-demografici dei rispondenti:  
 
 Intervistato 1 (di seguito T1): femmina, età 30 anni, nubile, laurea, impiegata;  
  
 
 Intervistato 2 (di seguito T2): femmina, età 48 anni, coniugata con figli, 
diploma di scuola superiore, impiegata;  
 
 
 Intervistato 3 (di seguito T3): maschio, età 53 anni, coniugato con figli, 
laurea, imprenditore.  
 
 Per prima cosa, dalle risposte fornite si evince che gli intervistati sono 
pienamente consapevoli che si tratta di una manifestazione organizzata e pianificata 
nell’intento di potenziare l’attrattività turistica dell’area e sviluppare il territorio. Per i 
rispondenti la manifestazione è l’occasione di un vero e proprio business che ruota 
intorno ad un elemento autentico della tradizione, il cous cous appunto, che però non è 
naturalmente e genuinamente autentico. E’ un’iniziativa fatta per attirare i turisti.  
 
 T1: “…la festa in generale non mi ha trasmesso un senso di autenticità…si 
 sente e si vede che è un business…”  
 
 T2: “…qui tutto sembra ben organizzato e preparato appositamente per creare 
 quest’atmosfera unica, autentica…in realtà la vita di San Vito Lo Capo non è 
 questa nella quotidianità…”  
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 I turisti intervistati sono pertanto consapevoli che si tratta di un’autenticità 
allestita e pianificata appositamente. Nonostante ciò, essi dichiarano un buon livello di 
gradimento della manifestazione e sono mediamente soddisfatti dell’esperienza che 
hanno vissuto, anche se in alcuni casi in misura leggermente inferiore rispetto alle 
aspettative. Generalmente, essi dichiarano di aver trovato in quest’esperienza ciò che 
essi ricercavano. D’altro lato, il caos è uno dei principali motivi di leggera delusione.  
 
 T1: “…mi sono divertita e quest’esperienza mi è piaciuta…ma mi aspettavo di 
 più…più colori, più tradizioni…si ci tornerei, ma vorrei scoprire più il 
 territorio che non la festa solamente…”  
 
 T3: “…è una bella festa, un posto ed un mare meraviglioso…sono molto 
 contento e ci ritornerei…anche se forse mi immaginavo di trovare qualcosa in 
 più…che invece non ho trovato…”   
 
 Sebbene appositamente allestita e valorizzata, non si può ancora dire che 
l’autenticità proposta nel CCF sia qualcosa di falso o fittizio, poiché si basa comunque 
su degli aspetti e delle risorse territoriali che, qui valorizzati e riprodotto, sono invece 
genuinamente e veramente autentici. Dalla prospettiva dei turisti, nell’iniziativa 
l’autenticità trova una corrispondenza reale nel territorio ancora incontaminato, nei 
prodotti tipici della tradizione culinaria, e persino nelle persone del luogo.  
 
 T1: “…di veramente autentico lì c’è il territorio incontaminato…i sapori 
 tipici…ed anche la gente del posto…mentre decisamente le ballerine della 
 danza del ventre non sono autentiche…” 
 
 T2:  “ …le persone del luogo sono veramente accoglienti, si mostrano per 
 quelle  che sono…magari ti danno anche delle ricette di casa per preparare il 
 cous cous…e il territorio, questo è incontaminato, unico…mentre magari tutte 
 le altre persone degli stand si vede che non sono del posto…”  
 
 T3:   “…la natura del posto è meravigliosa, nonostante la tanta gente che c’è è 
 ancora incontaminata…e poi i sapori e gli odori sono quelli veri…belli anche 
 tutti gli stand di prodotti tipici della zona…”  
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 La letteratura insegna che a volte i turisti percepiscono più autentica 
l’autenticità artefatta che quella vera. Non è questo il caso del CCF in cui infatti i turisti 
sentono e comprendono che solo alcuni elementi dell’offerta della manifestazione sono 
gli autentici ed originari. Tutti gli altri invece sono delle riproduzioni, appositamente 
allestite per creare e far vivere un’atmosfera autentica al turista che visita San Vito Lo 
Capo. Quindi, essi sono consapevoli che si tratta di un’autenticità messa in scena ed 
ingigantita, ma la apprezzano poiché ha consentito loro di provare delle belle emozioni 
e sensazioni, e si dichiarano comunque abbastanza soddisfatti dell’esperienza vissuta. 
  
 Da quest’analisi pertanto si evince che anche l’autenticità allestita e pianificata 
rappresenta un valido strumento di sviluppo economico e dell’attrattività turistica. Essa 
può infatti generare una buona soddisfazione nei turisti, nonostante essi siano 
consapevoli che non si tratta dell’autenticità genuina e vera. Il rischio è che questa 
forma di autenticità si allontani troppo da quella originaria e spontanea del luogo, e 
divenga un puro e semplice business, anziché un metodo per recuperare e valorizzare il 
territorio con le sue risorse ed il suo bagaglio culturale e storico.   
 
 I risultati di questa analisi, realizzata mediante un limitato numero di interviste 
in profondità, potrebbero trovare ulteriore forza attraverso l’esecuzione di un’elevata 
quantità di interviste ai turisti ed anche agli operatori del luogo della prossima edizione 
CCF 2012. Ciò consentirebbe di comprendere meglio cosa turisti ed operatori ricercano 
da quest’esperienza, nonché la percezione che essi hanno dell’autenticità all’interno di 
questa iniziativa. Ancora, cosa essi trovano di autentico e cosa no, e qual è il grado 
della loro soddisfazione ed apprezzamento della manifestazione.     
 Oltre a ciò, sarebbe interessante proseguire con un’attività continua di 
monitoraggio dei forum di viaggio, estesa anche ad altri oltre quello usato per la 
presente  analisi. 
 
 Per la letteratura questo potrebbe rappresentare l’occasione per compiere un 
ulteriore passo avanti nella comprensione dell’autenticità. In particolare dell’autenticità 
fittizia ed inscenata, e del ruolo che essa ha nello sviluppo turistico e territoriale.  
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Conclusioni 
 
 
 
 Da anni la letteratura sul marketing, sulle ricerche di consumo e sul turismo 
dimostra un forte interesse nello studio dell’autenticità e dei suoi elementi distintivi. 
L’attenzione è rivolta alla ricerca dell’autenticità nel consumo in generale, ed in 
particolare nel turismo che oggi rappresenta un settore in forte espansione. Il campo di 
ricerca è pertanto molto vasto ed il concetto di autenticità, piuttosto complesso, non può 
essere definito in maniera univoca. La ricerca di autenticità infatti assume significati e 
sensi diversi in base alla prospettiva ed alle motivazioni del soggetto che la compie.  
 
 Nei decenni il concetto di autenticità si è evoluto nella letteratura. L’autenticità 
oggettiva si riferisce ad un oggetto specifico. E’ un’autenticità naturale quando esiste 
allo stato naturale dell’oggetto. D’altro lato l’autenticità esistenziale è intesa come una 
qualità percepita dai consumatori in base alle esperienze personali ed a ciò che essi 
proiettano sull’oggetto di riferimento (Cohen, 1988). Per varie prospettive e teorie 
economiche, anche il concetto di prodotto turistico si è evoluto negli anni: dal prodotto 
turistico singolo al prodotto turistico globale. Oggi si parla di esperienza turistica in 
cui i <nuovi turisti> hanno delle esigenze, dei desideri e degli obiettivi diversi.  
 
 In questo scenario, la ricerca dell’autenticità nel turismo diviene un fenomeno 
particolarmente rilevante e l’autenticità costituisce un elemento soggettivo che varia a 
seconda del turista, o meglio di ciò che egli ricerca e percepisce oltre che delle sue 
precedenti esperienze. Gli individui infatti ricercano sempre più il viaggio autentico e 
l’esperienza turistica autentica per sfuggire alla quotidianità ed all’ordinario, per 
ritrovare la propria identità e fantasticare su un <altrove autentico> (Wang 1999). Ciò 
prevede la partecipazione attiva e il coinvolgimento emotivo e personale dell’individuo.  
 
 Da una rielaborazione di quanto sinora detto, si è proceduto individuando tre 
tipologie di prodotto turistico sulla base di un indice di autenticità il quale è composto 
da due elementi distintivi dell’autenticità nel turismo (grado di partecipazione e grado 
di coinvolgimento del turista) ed un elemento del prodotto turistico 
(oggettività/misurabilità di suoi elementi/attributi).  
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 Nel <Prodotto Turistico Oggettivo> (P.T.O.), composto di elementi tangibili ed 
intangibili facilmente individuabili e misurabili, il turista partecipa ma 
limitatamente ad alcuni dei cinque sensi. Il suo coinvolgimento è molto basso, 
se non assente;  
  
 Gli elementi del <Prodotto Turistico Esperienza> (P.T.E.) sono più difficili da 
misurare ed individuare in quanto legati ai ricordi, alla storia ed alle tradizioni.  
Il turista partecipa attivamente ed è coinvolto emotivamente;  
 
 Nel <Prodotto Turistico Trasformazione> (P.T.T.) rimangono gli elementi 
definiti e misurabili, ma si ha un’elevata partecipazione ed un forte 
coinvolgimento del turista, che vive l’esperienza con tutti e cinque i sensi  
 
 
 Da una trasposizione all’autenticità della teoria della piramide economica del 
valore, la quale spiega la progressione del valore economico come una serie di 
successive offerte fino a parlare di valore esperenziale e di trasformazione, si sono 
individuate tre forme di Autenticità. L’Autenticità Oggettiva (A.O.), l’Autenticità 
Esistenziale (A.E.) e l’Autenticità Trasformazione (A.T.).  
 
 A questo punto la letteratura suggerisce possa esistere una corrispondenza tra la 
tipologia di prodotto turistico offerto e la forma di autenticità in esso presente, vissuta e 
percepita. In particolare, si è ritenuto interessante esplorare se a ciascuna delle tre 
tipologie di prodotto turistico individuate corrisponda una specifica forma di 
autenticità, tra le tre sopra dette. Nel dettaglio se:   
 
 al Prodotto Turistico Oggettivo corrisponde l’Autenticità Oggettiva;  
 al Prodotto Turistico Esperienza corrisponde l’Autenticità Esperenziale; 
  al Prodotto Turistico Trasformazione corrisponde l’Autenticità Trasformazione.  
 
 
 Per far ciò, si è  indagato le caratteristiche distintive dell’autenticità presente in 
ciascuno dei tre casi di studio, nonché le percezioni e le prospettive di autenticità dei 
loro principali attori.  
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 I dati e le informazioni su cui si è lavorato per questo studio di ricerca sono 
quelli ricavati da un’indagine di tipo qualitativo mediante interviste in profondità, focus 
group ed osservazioni compiute sul campo dei tre prodotti turistici oggetto di studio.  
 Si è altresì utilizzato il metodo del caso di studio multiplo quali il <Prosciutto 
Toscano Dop>, il Progetto <Paniere Prodotti Tipici> della Provincia di Torino, ed 
infine il <Borgo Autentico di Pietralunga>. Per affermare la presenza di una forma di 
autenticità si è verificato che essa emergesse in tutta la filiera del prodotto turistico. Per 
questo le interviste sono state svolte ai principali attori coinvolti, divisi in tre step. Il 
management e l’organizzazione; i produttori, gli operatori turistici e l’amministrazione 
locale; ed infine i consumatori finali ed i turisti.  
 I dati secondari, ricavati da documenti, dagli archivi e dai siti internet, sono stati 
utilizzati per confermare che i casi studiati effettivamente rappresentassero la tipologia 
di prodotto turistico loro attribuita.  
 
 Questo lavoro ha contribuito ad una maggiore comprensione dell’autenticità e 
delle sue caratteristiche distintive. In particolare, si è compiuto un passo avanti nello 
studio della ricerca di autenticità nel turismo, nell’esperienza turistica e nell’offerta 
turistica . I risultati emersi da questa tesi di ricerca sono un aiuto anche per gli studiosi 
nel campo del turismo. Con l’impiego dell’intervista in profondità e del focus group si 
è riusciti ad andare maggiormente in profondità nel fenomeno, e scomporne la 
complessità in aspetti più semplici e chiari. Emerge difatti una più profonda 
comprensione del profilo del <nuovo turista> e si capisce quali sono gli elementi per 
una sua maggiore soddisfazione e trasformazione. Si comprende le caratteristiche del 
prodotto turistico che generano esperienza turistica autentica e trasformano l’individuo.  
 
 Dall’analisi empirica trovano conferma tutte le ipotesi di ricerca formulate. In 
ogni tipologia di prodotto turistico analizzato è presente una forma di autenticità. Nel 
dettaglio, a ciascuna delle tre tipologie di prodotto turistico corrisponde una diversa 
forma di autenticità, che è percepita come tale dai principali attori coinvolti. Nello 
specifico, al P.T.O. corrisponde l’Autenticità Oggettiva, al P.T.E. l’Autenticità 
Esperenziale, ed infine al P.T.T. l’Autenticità Trasformazione. 
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 Nel quarto capitolo il <Prosciutto Toscano Dop>, associato alla tipologia di 
P.T.O., ha elementi distintivi di una forma di Autenticità Oggettiva (A.O.). 
L’autenticità rappresenta una qualità intrinseca del prodotto tipico studiato e si trova nei 
suoi elementi ben definiti e misurabili, sia tangibili che intangibili. I primi sono le 
caratteristiche fisiche ed organolettiche, le tecniche, ed i tempi di produzione e di 
lavorazione originali. Ancora, la provenienza dei componenti, il sapore, la consistenza 
della carne, ed anche la salinità ed il formato, e molto altro ancora. Gli elementi 
intangibili sono quelli legati al territorio, alle tradizioni ed all’aspetto estetico. 
Un’antica ricetta usa erbe e spezie tipiche del territorio che conferiscono l’aroma unico 
ed autentico al Prosciutto Toscano Dop. In questo caso l’autenticità è veicolata 
attraverso alcuni elementi formali e concreti tra cui l’etichetta, il sigillo e il Disciplinare 
di Produzione. Ciò conferma il valore del prodotto, nel senso di genuinità e rispetto dei 
requisiti igienico-sanitari, oltre che di sicurezza e garanzia di qualità. Dall’analisi sui 
consumatori non emerge la loro partecipazione attiva ed il coinvolgimento: la loro 
principale motivazione di acquisto e consumo è semplicemente soddisfare un bisogno 
primario attraverso alcuni dei cinque sensi. Per loro l’autenticità è sicurezza, lealtà ed 
onestà. Essi ricercano tutela, garanzia di qualità e genuinità del prodotto.  
 Pertanto, in questo P.T.O. l’oggettività e la misurabilità degli elementi è elevata, 
ma sono pressoché pari a zero gli altri due componenti dell’indice di autenticità, ossia il 
coinvolgimento e la partecipazione attiva. Il Prosciutto Toscano DOP conferma il 
primo step della teoria elaborata sulla base della piramide economica e del paradosso 
dell’autenticità. Si tratta di un bene che genera valore economico, un prodotto-oggetto 
che è il primo passo dell’offerta al consumatore ed a cui corrisponde appunto l’A.O. 
  
 Nel capitolo cinque, l’analisi sul <Paniere dei Prodotti Tipici> evidenzia una 
corrispondenza tra questo P.T.E. e l’Autenticità Esperenziale (A.E.). Anche in questo 
caso, alla base del prodotto, si trova l’A.O. con i suoi elementi oggettivi e misurabili 
riferiti a ciascun prodotto tipico del paniere. Qui però, a differenza del P.T.O., 
l’autenticità trova corrispondenza in elementi che sono più difficilmente misurabili 
perchè toccano la sfera emotiva ed esperenziale degli individui, soprattutto per i 
produttori ed i consumatori/turisti. La ricerca di autenticità significa il recupero e la 
riscoperta della storia e delle tradizioni, ma soprattutto il legame con il territorio e la 
comunità locale. E’ un’autenticità che emoziona il turista e che è veicolata dagli stessi 
prodotti, spontaneamente e autonomamente, senza necessità di strumenti formali.  
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 A differenza del P.T.O. analizzato, nell’offerta del Paniere si ritrova la 
partecipazione attiva ed il coinvolgimento del turista, avvertito specialmente quando 
egli entra in contatto coi produttori locali, ma che non è tanto profondo da generare in 
lui una radicale trasformazione. Anche gli attori del progetto si sentono coinvolti, in 
particolare i produttori più legati al territorio. Per loro la ricerca di autenticità è una 
missione personale. Si nota come l’autenticità inizia in questo caso a permeare il 
network di attori dell’offerta del Paniere ed assumere un valore esperenziale. Per i  
consumatori/turisti la ricerca di autenticità significa il ritorno al passato ed alle origini. 
Essi desiderano e provano un’emozione affettiva, vogliono sperimentare e partecipare 
attivamente. Essi provano con quest’esperienza turistica i sentimenti nostalgici e 
romantici, indicati dalla letteratura come distintivi dell’Autenticità Esperenziale, che li 
coinvolgono profondamente ed emotivamente. A differenza del P.T.O, qui l’autenticità 
è veicolata tramite il contatto con la comunità e i produttori locali. Si instaura un 
rapporto diretto e di scambio con gli attori locali che trasferiscono la loro conoscenza. 
Dunque, per i turisti è l’occasione di arricchimento e crescita personale. Fruendo 
dell’offerta del Paniere, essi iniziano un cammino di cambiamento e di riscoperta della 
propria identità, che però ancora non è una trasformazione radicale.  
 In questo caso siamo pertanto ad uno step successivo rispetto al Prosciutto 
Toscano Dop. Quest’esperienza (P.T.E) infatti non genera soltanto valore economico, 
ma soprattutto un valore esperenziale, che è composto non solo da commodity, da beni 
e da servizi, ma anche da alcune esperienze.  
 
 Nel capitolo sei i risultati sull’analisi del <Borgo Autentico di Pietralunga>  
confermano anche la terza ipotesi di ricerca: al Prodotto Turistico Trasformazione 
(P.T.T.) corrisponde un’Autenticità Trasformazione (A.T.). Qui l’autenticità è associata 
principalmente alla trasformazione ed all’esperienza, non tanto agli aspetti oggettivi e 
misurabili, che sono comunque presenti. L’A.T. e l’A.E. sono alla base del progetto 
Borghi Autentici d’Italia a cui Pietralunga aderisce. La ricerca di autenticità significa 
infatti il trasferimento di valore, la generazione di trasformazione, il recupero e lo 
sviluppo del territorio. L’autenticità è la riscoperta, il racconto ed il trasferimento del 
patrimonio e del bagaglio locale nel suo complesso. A differenza degli altri due, in 
questo caso l’autenticità è veicolata dal territorio e dalla comunità locale la quale, per 
mezzo del racconto, la trasferisce spontaneamente al turista spontaneamente nella 
quotidianità delle proprie azioni.  
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 Nel P.T.T. Pietralunga si ritrovano due elementi distintivi dell’A.T.. Uno è la 
comunità locale che ha un ruolo centrale nel rendere autentica l’esperienza turistica a 
Pietralunga. In essa infatti ha origine l’autenticità che si ritrova non in pochi elementi, 
ma che permea l’intero borgo. Gli abitanti del posto, non ancora pienamente 
consapevoli della propria naturale autenticità, considerano il turista un <ospite e 
cittadino temporaneo>. Il rapporto che essi instaurano con lui va oltre l’esperienza 
turistica stessa. Si tratta di un contatto diretto, un rapporto naturale, schietto ed 
esclusivo che coinvolge ed arricchisce il turista. Inoltre, gli ospiti e la gente locale si 
mescolano e partecipano attivamente insieme all’esperienza turistica. Un elemento 
importante che si evince è che qui l’autenticità è un qualcosa che permea l’intero borgo 
e si avverte in ogni suo aspetto: nel territorio circostante, nelle tradizioni ed usanze, 
nella natura, ma soprattutto nella popolazione locale spesso coinvolta in questa ricerca 
di autenticità. Gli operatori turistici locali credono nel progetto, e sono orgogliosi di 
ritrovare e valorizzare le proprie origini ed identità.  
 Ancora, l’analisi sui turisti conferma il loro coinvolgimento nell’esperienza 
turistica a Pietralunga. Si tratta di un processo graduale e lento che dà inizio ad una 
trasformazione verso la vita autentica. Quest’esperienza è per il turista l’occasione di 
uno scambio reciproco ed arricchimento personale, un’apertura mentale ed un momento 
educativo. Pian piano l’ospite entra e si adatta ai ritmi ed alle abitudini locali, ne 
apprezza la prospettiva e ne assapora le risorse e l’autenticità. Nel caso di Pietralunga, 
l’esperienza per i turisti è durata solo pochi giorni, ma li ha “toccati e colpiti”. E’ stata 
una favola, un sogno ad occhi aperti. Non hanno invece avuto il tempo per rimanerne 
coinvolti in maniera così profonda da subire una radicale metamorfosi.   
 Sulla base di quanto sopra detto, il Borgo di Pietralunga costituisce un passo 
avanti nell’offerta turistica, e si trova al terzo ed ultimo step della teoria elaborata. Si 
tratta infatti di un’esperienza che genera valore emozionale ed esperenziale, dove il 
valore economico quasi non emerge. 
 
 Inoltre, l’analisi empirica sottolinea che in tutti e tre i casi non si è di fronte ad 
un’autenticità allestita o fittizia, accennata invece con il quarto caso rapidamente 
trattato in Appendice al lavoro. Quest’ultimo è lo spunto per una riflessione sul ruolo 
che la non autenticità, pianificata ed appositamente inscenata, assume nello sviluppo 
del territorio. Futuri studi potrebbero approfondire l’esame di casi d’autenticità fittizia e 
verificarne gli effetti prodotti in termini di sviluppo e promozione territoriale e turistica.  
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 Il contributo principale di questo lavoro è nella comprensione dell’autenticità, in 
particolare nell’esperienza turistica ed in rapporto alla tipologia di offerta turistica. 
Questo lavoro si limita allo studio di tre casi in Italia, appartenenti ciascuno ad una 
diversa declinazione di turismo. I risultati emersi potrebbero trovare maggiore forza 
estendendo l’indagine ad altri casi di prodotti turistici in Italia, sia di una medesima 
tipologia che di altre declinazioni di turismo. Ed ancora, integrando con un’analisi 
quantitativa di ricerca. In tal modo, potrebbero essere numerosi gli spunti per ulteriori 
studi sulla percezione dell’autenticità ed i suoi elementi distintivi sia nelle varie 
declinazioni di turismo sia pure in base al tipo di prodotto turistico offerto. E magari, in 
un’ulteriore fase dello studio, verificare gli effetti prodotti dai vari prodotti turistici 
studiati in termini di sviluppo economico e turistico di un territorio, area o località. 
  
 Come si è visto, secondo quanto emerso dall’analisi del Borgo di Pietralunga, è 
possibile pensare che il coinvolgimento personale del turista possa avere vari gradi di 
intensità e diversi livelli di profondità in funzione della durata dell’esperienza turistica 
e di altri fattori. Perciò, in futuri studi potrebbe essere interessante verificare l’esistenza 
di questa relazione ed indagare, con l’ausilio anche di strumenti quantitativi di ricerca, 
come varia il coinvolgimento del turista al variare della durata dell’esperienza turistica. 
O ancora, in funzione della tipologia di prodotto turistico indagato. Alcuni fattori di un 
prodotto turistico potrebbero risultare quelli su cui agire poiché determinanti il grado di 
coinvolgimento del turista. Ed ancora, si potrebbero misurare i valori ed il grado di 
intensità del coinvolgimento del turista e dei suoi principali componenti. Ciò 
consentirebbe di studiare la relazione di ogni fattore del coinvolgimento con il processo 
di trasformazione dell’individuo, e dunque con l’autenticità.  
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